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INTRODUCCIÓN 
Muchos aún no comprenden que Internet no es un medio, sino una 
nueva cultura que está transformando la sociedad en todas las 
dimensiones y que se vale de herramientas de mercadeo (e-mail,  
buscadores, boletines electrónicos,  pop ups,  banners, etc.) como 
medios para hacer negocios.  En la actualidad una de las herramientas 
más eficaces  para producir y distribuir información lo constituyen los 
boletines de correo electrónico.  
Los boletines son herramientas muy fuertes de mercadeo directo, que 
permiten mantener informados a un grupo de usuarios respecto con un 
tema.  Su objetivo es el de crear una comunidad virtual; con la finalidad 
de construir relaciones duraderas y de mutuo beneficio, para, en base a 
esto lograr que los suscriptores ejecuten una acción objeto del boletín.   
Si bien el potencial de los boletines de correo es grande, la gestión de 
los mismos no está siendo evaluada por las empresas que hacen uso 
de estos.   Existen en el mercado gran cantidad de softwares que 
arrojan un sinnúmero de estadísticas sobre el uso que se les da a las 
herramientas empleadas, en este caso de los boletines de correo 
electrónico.  Sin embargo, esta cantidad de informes son poco 
utilizados e incluso no son tomados en cuenta por los webmasters y 
editores de boletines.   Se requiere de métodos que no impliquen 
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costos extras (tiempo, dinero, personal, etc.).  Métodos que faciliten la 
labor del editor y puedan medir si el boletín que emiten está siendo 
llevado de forma eficaz.  Se puede decir que un boletín de correo 
electrónico es eficaz cuando es de alto alcance, su relación costo-
beneficio es ventajosa y cuando se logra obtener alguna respuesta de 
los suscriptores. 
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Capitulo I:   Internet y Marketing 
 
 
"Donde quiera que uno vaya, se percibe la sensación generalizada 
de que todas las empresas deben estar en Internet.  Es cierto, la  
presencia es importante. Pero el mayor potencial de la red de redes, 
tal vez, no este en habitarla, sino en aprovechar su capacidad para 
hacer fluir información dentro de la empresa, entre las empresas, y 
con los clientes reales y potenciales."  
 
 
Bill Gates 
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1.1   Evolución de Internet 
Internet nace como una herramienta de comunicación en 1960 en el 
Departamento de Defensa de los Estados Unidos para respaldar 
proyectos de investigación en los ámbitos militares y científicos.  Su 
finalidad era que en época de un posible conflicto bélico, cualquier 
mensaje pueda llegar a su destino, sin necesidad de ser interceptado.   
Esto se lograba gracias al protocolo TCP/IP. 
En la década de los 80, se convirtió en una red puramente científica, 
especialmente dentro de la comunidad universitaria.  Ya a finales de los 
90 Internet se transforma en una red destinada a la comunidad 
científica y educativa.   Es en esta época que Internet se convierte en 
un auténtico fenómeno social al alcance de más de 50 millones de 
usuarios en todo el mundo. 
En Internet si bien no hay autoridad que gobierne, existen 
organizaciones que siguen regulando el funcionamiento de la red.  
Estas son: 
ISOC (InterNet Society):  Es una organización profesional internacional 
que fomenta la evolución, estandarización y divulgación de técnicas y 
tecnologías que permiten comunicar diferentes sistemas de 
información. 
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IETF (InterNet Engineering Task Force):  Constituye un grupo 
voluntario de ingeniería dentro de InterNet.  Consta de diferentes 
grupos de trabajo que generan diversa documentación.  Se encarga de 
soporte tecnológico. 
INTERNIC (Network Information Center):  Se encarga de administrar 
los nombres y direcciones de la red.  
Internet en las actividades comerciales 
Apenas tenemos unos pocos años en que la Internet se ha podido 
utilizar para fines comerciales y ya podríamos decir que se ha pasado 
por varios ciclos de esta tendencia. 
Al Inicio se generaron muchas cyberempresas, que pretendían 
beneficiarse de las bondades que daba la tecnología, bondades como 
la globalización, la personalización, la medición y el ajuste en tiempo 
real, entre otras. Algunos se aprovecharon económicamente de la 
novedad de la red, pero solo por unos pocos años.   La "nueva 
economía" y las posibilidades que se tenían para el consumidor final al 
incorporar servicios existentes y mejor aún, innovar con servicios que ni 
siquiera se imaginaban, generó muchas expectativas.  Todo esto 
terminó en abril del 2000 con la famosa "explosión de la burbuja" de los 
negocios punto com. Ahora, son pocos los que quedan, pero muy 
fortalecidos, tal es el caso de Amazon y eBay.  También en el ámbito 
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local en los países de América Latina, sobreviven algunos intentos de 
negocios virtuales, pero ahora ligados a negocios físicos. 
La culpa inicialmente recayó sobre la Internet, y la imposibilidad de 
proyectar adecuadamente su impacto. Sin embargo, hoy se reconoce 
que la deficiencia estuvo en la planeación y en el exceso de capital de 
riesgo que estaba en el mercado.    Según José Camilo Daccach, 
propietario de la página española “El reporte Delta”, no se conocía 
exactamente qué se haría con la Internet, sin embargo la idea de que el 
que entrara primero pegaba dos veces incentivó a los inversionistas a 
depositar su confianza  en ideas novedosas. 
Algunos pequeñas y medianas empresas han creado sitios web 
esperando aumentar su negocio, pero no todos lo han conseguido.   
Las principales fallas han sido:  un completo desconocimiento del 
sector, falta de experiencia y poca preparación por parte de los 
propietarios de los negocios, quienes delegan la labor de tener una 
presencia en la web al Departamento de Sistemas, cuando en realidad 
esta responsabilidad debe recaer en el Departamento Comercial. 
 
1.2 Incursión del marketing en Internet, el e-marketing 
Inicialmente,   e l  proceso   de   comercializar   partía   de   una   simple  
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producción de vender y obtener utilidades.   El concepto de mercadeo 
ha ido modificándose de una orientación masiva, a lo que se ha dado 
en llamar mercadeo uno a uno.   El marketing, como todo proceso es 
dinámico y cambia; sin embargo, no ha evolucionado al mismo tiempo 
en todos los países o regiones del mundo. 
Desde 1800 hasta 1920, las empresas en Europa y Estados Unidos 
mostraban una clara orientación a la producción.  Dado a que todo lo 
que se producía era consumido de inmediato, la manufactura 
determinaba las características de los productos.  No era necesario 
comercializar para vender.  Puesto que todo se consumía de inmediato, 
el consumidor no tenía tiempo para seleccionar su consumo.   La 
demanda superaba la oferta. 
A partir de la crisis del año 1920, donde la capacidad de compra se 
redujo al mínimo, se crearon y desarrollaron productos que luego 
trataron de introducirse al mercado, aquí es donde se comienza a dar 
gran importancia a las ventas como generador de ingresos, 
difundiéndose en este periodo técnicas destinadas a vender. 
Estos procesos de comercialización fueron analizados por las 
Universidades Americanas y poco a poco se han ido desarrollando toda 
una serie de teorías para asegurar el éxito de cualquier actividad 
comercial.  El concepto que dio origen al Mercadeo fue el de: orientar 
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los productos al grupo de compradores (mercado meta) que los iba a 
consumir o usar1.  Y, junto con esto se dirigen los esfuerzos de 
promoción a las masas, por medio de los medios masivos que 
comienzan a aparecer (cine, radio, televisión). 
Con la finalización del siglo XX se refina el concepto de mercado 
orientado al producto, y se comienzan a crear productos y servicios 
dirigidos a personas en particular.  Los segmentos se van reduciendo 
hasta llegar a grupos meta altamente determinados.   Es cuando surge 
la concepción del marketing uno a uno, donde el conocimiento del 
mercado es en base al diálogo y la retroalimentación que se obtiene del 
cliente.  Y, el criterio de éxito es a más de captar clientes,  mantenerlos 
y aumentarlos. 
Este nuevo paso junto con las nuevas tecnologías, impulsó la creación 
del marketing electrónico o marketing en línea, concepto que intenta 
conquistar el mercado en la era interactiva.  Si bien las bases del 
marketing no cambian, con Internet aparecen muchos conceptos 
nuevos: terminologías, formas de publicidad, ratios de medida, etc.  
Pero lo más importante, es que aparecen nuevos productos, nuevos 
competidores, nuevos proveedores y nuevos clientes. 
                                                 
1 Teodore Levitt, Universidad de Harvard, 1950. 
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Entorno al marketing en Internet, se revelan nuevas herramientas de 
marketing usadas en este medio como:  los sitios web, e-mail, boletines 
de correo electrónico, banners, buscadores, chats, etc.   
Desafortunadamente, muchas de estas herramientas son mal utilizadas 
por la  mayoría de empresarios tanto grandes como pequeños.  A más 
de ser empleadas como spam, están siendo subutilizadas o, en 
muchos casos, ni siquiera son contempladas como estrategia efectiva 
de mercadeo. 
Álvaro Mendoza 2, manifiesta:  “En cuanto al mercadeo electrónico se 
refiere, en el mundo hispano aún estamos en pañales y a lo anterior le 
sumamos que en nuestros países hay una cultura muy diferente a la de 
Estados Unidos, donde existe un fuerte arraigo por el medio y una 
cultura previa de mercadeo directo que poco se ve en nuestros países”. 
En la actualidad ya sabemos qué es realmente lo que ofrece la Internet.  
La tecnología, aunque pocos años más madura, ya permite pronosticar 
algunos desarrollos.  Sin embargo, las herramientas de marketing que 
se aplican en Internet aún no están siendo evaluadas; y se puede decir 
que aún hay mucho camino que recorrer, falta mucho por decir, sobre 
todo en un medio que está en continua evolución. 
                                                 
2 Propietario de www.boletineselectronicos.com  
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En la siguiente sección se profundizará acerca de las principales 
herramientas de marketing usadas en Internet 
 
1.3 Herramientas de marketing usadas en la red 
Internet debe ser considerado como un medio, no como un fin.  Para 
esto es importante entender la importancia de cada uno de los 
diferentes componentes de Internet como tecnología y comprender el 
alcance que cada uno de estos da, de acuerdo con su posibilidad de 
generar resultados. 
Las herramientas más comunes por el uso masivo que se les da en 
Internet son: 
1.3.1 El e-mail marketing 
El e-mail marketing puede definirse como la utilización del e-mail 
con fines comerciales, de tal forma que mediante el envío de e-
mail a los clientes o prospectos puedan mantenerles informados 
sobre los productos o servicios e iniciar un diálogo en dos 
direcciones (empresa-cliente o prospecto y viceversa). 
El objetivo es poner un mensaje activo a la vista de compradores 
predispuestos. 
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De todas la herramientas de marketing on line3  el email 
marketing es la única que establece un diálogo bidireccional y 
bien utilizado.  Permite no solo una retroalimentación continua 
entre la empresa y el cliente, sino que ofrece la posibilidad de 
establecer una relación de confianza con los clientes actuales y 
potenciales.   Siempre y cuando esta relación sea fundamentada 
en el permiso, tratando de evitar prácticas poco éticas como el 
SPAM4. 
Las herramientas de marketing que hacen uso directo del e-mail  
marketing son: el correo electrónico, los boletines de correo 
electrónico y los autorrespondedores. 
1.3.1.1 Correo electrónico 
El correo electrónico o e-mail es uno de los servicios 
fundamentales de Internet.   Es el elemento o servicio más 
popular en la red de redes.    A través del e-mail es posible 
enviar mensajes de texto, imágenes, videos, archivos de 
sonido, podemos mantener una comunicación con uno o 
más usuarios sin que esta sea inmediata. 
                                                 
3 En línea 
4 Envío de correo electrónico no solicitado 
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En poco tiempo se ha convertido en la herramienta de 
comunicación más importante a la hora de enlazarnos con 
personas de otros lugares del mundo.   
1.3.1.2 Boletines Electrónicos 
Son herramientas muy fuertes de mercadeo directo, 
permiten mantener informados a un grupo de usuarios 
respecto a información de un tema en particular, son 
enviados periódicamente a consumidores que han 
solicitado de forma previa su suscripción.   Tienden a 
reemplazar todo tipo de publicaciones físicas que por su 
costo pueden ser fácilmente reemplazadas por este tipo de 
publicaciones en formato electrónico.  Generalmente van 
en formato de texto o web e incluyen vínculos que permiten 
que las personas con un click se dirija a secciones del web. 
1.3.1.3 Autorrespondedores   
Son conocidos también como mailbots, correo electrónico 
automático o correo electrónico bajo demanda.  
Los autorrespondedores son una alternativa práctica y 
económica para automatizar la tarea de proveer cierto tipo 
de información a nuestros clientes potenciales. Un 
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autorrespondedor es un programa informático 
especializado que corre en un servidor (computador u 
ordenador) y que al recibir un correo electrónico responde 
de manera automática enviado un archivo (fichero) o 
archivos (ficheros) a la dirección de correo electrónico de 
quien solicita la información. 
De esta forma se podrá enviar información acerca de una 
empresa, sus productos y servicios las 24 horas del día, los 
7 días de la semana durante todo el año sin la necesidad 
de intervención humana para responder individualmente a 
cada mensaje de solicitud de información. Se puede decir 
que el proceso funciona como un piloto automático. 
Sus ventajas son  el costo, la ágil respuesta a demandas 
de información estandarizada, el aumento  en el grado y la 
calidad de las relaciones con el cliente y el hecho de 
conseguir la dirección electrónica del cliente  al ofrecer 
información. 
1.3.2 La web 
Después del correo electrónico es el servicio más utilizado en 
Internet, mucha gente asocia este con el significado mismo de 
Internet y su modo amigable de uso ha llevado a que sea la 
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vitrina perfecta de empresas, productos y servicios a la hora de 
hacer negocios en la red. 
1.3.3 Banners 
Cuando comenzaron eran simples gráficos estáticos en las 
paginas web, luego evolucionaron (en calidad, interactividad y 
atractivo), posteriormente aparecieron los rotadores de banners 
(luego los ad-servers, etc.) que lograron optimizar el espacio de 
las páginas web mostrando diferentes banners cada vez que se 
recarga una página e incorporando diferentes tecnologías para 
mejorar la interactividad. 
Se los puede utilizar de la forma en que  se los considere mas 
adecuado.   Ya sea internamente, venderlas para aumentar los 
ingresos o afiliarse a programas de intercambio de banners.   
1.3.4 Buscadores  
Los buscadores son los sitios web que utilizamos para encontrar 
otros sitios web relacionados con un tema de nuestro interés. 
Los buscadores se encargan de almacenar una base de datos 
con los URLs de diferentes páginas web, además de otros datos 
como el título de la página y una breve descripción del contenido 
de la misma. 
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La forma de utilizar un buscador es escribiendo una palabra o 
frase para realizar una búsqueda,    al hacer click la información 
se envía a un robot que analiza entre las miles de opciones los 
resultados más cercanos.   Hay que tomar en cuenta que si una 
persona no ha registrado su sitio en ese buscador, no aparecerá. 
Así tenemos que diferentes buscadores arrojan diferentes 
resultados, debido a la manera en que manejan la suscripción y 
la información.   Entre los buscadores existen los directorios 
como Yahoo y los motores de búsqueda, los primeros clasifican 
las páginas recibidas por temas, subtemas e incluso capítulos, 
los motores almacenan una base para cada página donde se 
incluyen palabras clave, las que se hayan indicado. 
Los buscadores más utilizados en español son:  Google, Yahoo, 
Yupimsn, Olé y Ozú. 
Es casi imposible determinar el número de buscadores o 
herramientas de búsqueda existentes en la Red. Se menciona 
cifras que van de 2,500 a 5,000 buscadores existentes.   A pesar 
de esto se dice que más de la mitad de las páginas web no 
están incluidas en esos buscadores.  La tendencia es clara: la 
Web está creciendo a un ritmo más acelerado que la capacidad 
para indexar páginas de los buscadores. 
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Por otro lado, los buscadores como herramienta de una página 
web, cumplen el mismo objetivo de los descritos anteriormente, 
pero con la diferencia de que solo rastrean la información que 
solicita el internauta dentro de esa página web. 
1.3.5 Pop up 
Son ventanas publicitarias que se abren inmediatamente 
después de haber clickeado alguna página de interés.   Suelen 
ocupar solo parte de la pantalla. 
Optimizan los esfuerzo de marketing  a través de la 
automatización de tareas.    Simplifican y abaratan 
enormemente.     Existen algunas variaciones de las famosas 
ventanas Pop-Up, como:  popups, unders, intersitials, etc.   
Entre sus beneficios está el establecer una estrategia de 
Upselling (ofrecer productos complementarios). 
Se debe de tratar de rotar los Pop-ups, puesto que así además 
de captar la atención de los potenciales clientes, se evitará 
molestarlos mostrando siempre la misma ventana.  Una de las 
principales razones por las que la gente termina odiando las 
pop-ups es simplemente por que estas "son siempre iguales".   
 17
Los pop ups son bastante efectivos,  si son aprovechadas en su 
máximo potencial. 
Actualmente existen softwares que permiten rotar hasta 10 
ventanas en un sitio. 
1.3.6 Shareware 
Son programas o aplicaciones cuya licencia de uso es pública, lo 
que permite que cualquier tipo de usuario los “baje” de la red y 
los instale para su uso.  Generalmente son limitados en tiempo y 
funciones; además de que son versiones reducidas de 
programas.  Es una estrategia de venta de soluciones más 
avanzadas o simplemente la idea de alguien que piensa en 
compartir el conocimiento y mejorar sus aplicaciones mediante la 
colaboración con otros. 
1.3.7 Chat 
Los Chats son un medio de comunicación que sirve para 
intercambiar opiniones, ideas, conocer gente, otras culturas, etc.    
Aún cuando el mayor uso que se les da es el de interacción de 
tipo social, son la herramienta perfecta para coordinar    
conferencias en vivo y hacer reuniones de trabajo entre 
personas a largas distancias en tiempo real.  
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Los chats pueden ser públicos o privados y también abiertos o 
moderados.  Son utilizados para mantener un alto tráfico en un 
sitio Web y lograr permanencia de los visitantes. 
Existen diversos tipos de chats según su función y la forma 
como se realizan 
ü Chats por la Web. Es el chat más utilizado ya que no hace 
falta instalarse ningún programa, ni darse de alta en ningún sitio. 
Simplemente entrar en una página web, asignarse un nick y 
comenzar a charlar.  
Los chat más conocidos están en los grandes portales como 
Terra, Hispavista, etc. , pero también los hay en sitios más 
pequeños. Un sitio web puede crearse un programa propio que 
implemente una sala de Chat a partir de los programas de libre 
distribución existentes en diversos lenguajes, como pueden ser 
Java, PHP, Perl, etc. 
ü Chats comerciales. Una empresa puede dar información 
comercial a otras empresas o clientes a través del chat. Puede 
ser un medio muy efectivo en algunos casos, sobre todo debido 
a la inmediatez del medio. Por ejemplo, en una tienda virtual un 
posible cliente que se interesa por un artículo y es atendido en 
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ese mismo instante para resolver unas dudas puede decidirse a 
comprar más fácilmente.  
ü Chats de voz . Actualmente se están perfeccionando los 
Chats de voz para que la voz llegue en buenas condiciones y sin 
necesitar demasiado ancho de banda. En estos chats se puede 
hablar en lugar de escribir. Para esto hay que disponer de un 
micrófono y unos altavoces. 
ü Chat mediante IRC. EL IRC fue desarrollado en Finlandia en 
1988. 
Para utilizar el IRC hay que instalar un pequeño programa en 
nuestro ordenador que se puede descargar por Internet 
gratuitamente. Hay bastantes programas del tipo IRC, dos de los 
más conocidos son ICQ y MIRC. 
Al instalar el programa el servidor de IRC te asignará un número 
que servirá para identificarte como miembro de IRC. Si se desea 
mantener contacto con alguien, solo se tiene que darle ese 
número. 
ü Chat mediante NetMeeting. Este programa de Microsoft 
para videoconferencia puede usarse también como un progama 
de chat. 
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1.3.8 Listas de distribución 
Son bases de datos de correos electrónicos, amarradas a 
direcciones de correo electrónico lo cual permite enviar un 
comunicado a varios usuarios respetando la privacidad de los 
diversos usuarios y facilitando la interacción mediante un medio 
económico de contacto directo a grupos de personas.  Pueden 
ser abiertas (generalmente utilizadas para generar discusiones 
asincrónicas), moderadas (para controlar el contenido de lo que 
se pública), cerradas (para que solamente sea una la persona 
que puede enviar y los demás ser pasivos que reciben). 
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Capítulo II:   Los Boletines de Correo Electrónico 
 
A través de los últimos años han surgido un sin fin de herramientas de 
marketing dentro de la Internet, las cuales prometen ser la solución de 
todos los problemas del mercadólogo, pero la única que permitirá 
establecer relaciones duraderas con sus clientes actuales y 
potenciales; lo establecerá como un experto en la materia, generará 
credibilidad hacia usted, su empresa, sus productos y servicios, son los 
boletines de correo electrónico 
 
 
Álvaro Mendoza5 
 
 
                                                 
5 Director de MercadeoGlobal.com y BoletinesElectronicos.com 
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2.1 Concepto de los Boletines de Correo Electrónico 
Los boletines de correo electrónico son publicaciones electrónicas que 
permiten mantener informados a un grupo de usuarios respecto con un 
tema.  Son enviados periódicamente a consumidores que han 
solicitado de forma previa, voluntaria e individual su suscripción. 
Tienden a reemplazar todo tipo de publicaciones físicas que por su 
costo pueden ser fácilmente sustituidas por este tipo de publicaciones 
en formato electrónico.  Generalmente van en formato texto o html. 
 
2.2 Tipos de Boletines de Correo Electrónico 
Existen diferentes clasificaciones para los tipos de boletines, a 
continuación detallo las principales: 
Según el objetivo que persiga la empresa 
La mayoría de ellos son del tipo comercial o bien se trata de 
asociaciones profesionales que publican un boletín  como una 
herramienta de comunicación.   Algunas grandes corporaciones 
publican boletines internos con información sobre noticias, políticas de 
cambios, actualizaciones de la compañía, etc.  Otras empresas utilizan 
los boletines solo como un vehículo de relaciones  públicas. 
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Según el tipo de receptor 
La NEPA6  (Newsletter & Electronic Publishers Association), señala que 
hay dos tipos de boletines, el primero es un boletín del consumidor, 
cuya suscripción suele estar por debajo de los US$100.  El tema de un 
boletín  del consumidor es más general en su naturaleza,  por ejemplo: 
inversión, salud, viajes, hobbies, etc.  Un ejemplo es el boletín de 
farras.com.     El segundo tipo de boletín es el boletín de negocio a 
negocio.  Este boletín contiene información de carácter más técnico y 
especializado; y, difícil de obtener para los potenciales lectores, es 
dirigida para una pequeña audiencia; tienden a ser más costosos y 
usualmente son pagados por una empresa para sus miembros.  
Ejemplos de tópicos de estos boletines son:  telecomunicaciones, 
administración de negocios, energía, etc. 
Según el contexto financiero 
Dentro de estas clasificaciones dadas por la NEPA, puede 
considerarse otra distribución desde el punto financiero, esto es el 
hecho de que hallan tanto boletines gratuitos como pagados. 
Según el contenido 
Los  tópicos de  boletines van  desde  lo  más  general (moda) a lo más  
                                                 
6 Asociación Internacional de Comercio, dedicada exclusivamente a los intereses de los 
editores de boletines y especializada en los servicios de información.  www.newslettrers.org. 
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específico (ascensores eléctricos), pero los tópicos de boletines que 
están creciendo más rápido y son más populares según la NEPA son 
los que se refieren a:  negocios, comunicaciones, 
computación/tecnología, salud, inversión y ediciones legales. 
 
2.3 El alcance de los boletines de correo 
El verdadero poder del correo electrónico y por consiguiente de los 
boletines de correo electrónico no ha sido aún del todo captado y muy 
pocas personas entienden su verdadero potencial.   La mayoría de los 
usuarios creen que una página web equivale a Internet y olvidan que 
esta es tan solo una  porción de aquello que conocemos como Internet. 
Si bien es cierto que existen muchas otras estrategias de mercadeo 
llamativas y poderosas,  el correo-e siempre será la número uno.  Y, el 
hecho de que el correo electrónico sea el vehículo por el que se 
distribuya los boletines, hace que estos últimos se conviertan en una 
herramienta de alto alcance. 
El correo-e representa la herramienta de mayor uso en la red.   Basta 
con pensar:  ¿Qué es lo primero que hace cualquier internauta cuando 
se conecta a Internet?  Sin lugar a dudas que lo primero que se hace 
es revisar si se tiene mensajes en el buzón de correos.     Existen 
 25
millones de sitios web en Internet, pero ¿quién le asegura que un 
visitante a su web regrese con frecuencia?, indiscutiblemente que 
nadie.    No es de extrañar que esta persona lo visite un par de veces y 
jamás regrese.  Sin embargo, si en una de esas visitas se logra que el 
internauta se suscriba  a su boletín podrá tener la posibilidad de 
establecer una relación con esta persona para toda la vida.  De aquí 
que la clave del éxito del mercadeo en Internet es la de lograr 
establecer relaciones duraderas y de mutuo beneficio con los clientes.   
El modelo de negocios de un boletín electrónico difiere del resto  
herramientas de marketing electrónico.  Mientras un sitio web depende 
de mantener sus visitas día a día , los boletines electrónicos se inclinan 
en desarrollar una comunidad homogénea, estable y creciente. 
El poseedor de un boletín se convierte en un sujeto proactivo, el mismo 
que no tendrá que esperar a que la gente lo visite en su sitio web, sino 
que llegará a ellos cumplidamente cada semana, quincena o mes 
directamente a través de su buzón de correo electrónico.  Las personas 
se suscriben voluntariamente a su publicación y si se hace un buen 
trabajo, las personas estarán esperando la siguiente edición con 
expectativa.  Mientras más antiguo es un suscriptor, más integrado está 
en la comunidad y se siente más identificado con la misma. 
Lo  más  importante  es  que  todo  consumidor  termina  orientando  su  
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capacidad de consumo hacia los entornos en los que se siente 
cómodo, seguro, representado y atendido.  Es así como un boletín 
electrónico dotado de las adecuadas herramientas posee la 
potencialidad de aprovechar, dentro de su perfil, una parte importante 
de ese poder de compra. 
Hablamos de un mercado que no tiene límites.  Solo en el Ecuador se 
estima que son más de 500.000 cibernautas7.  Y en el mundo unos 
seiscientos millones de personas.   Si queremos hacer un estudio de 
los boletines de correo electrónico en la ciudad de Guayaquil, está bien 
centrarse en el perfil de los habitantes de la ciudad, pero no hay que 
descartar la idea de que cualquier internauta que se alinee al perfil en 
alguna parte del mundo desee suscribirse al boletín.   
 
2.4 Ventajas  de los boletines de correo 
Entre las ventajas de tener un boletín electrónico destacan las 
siguientes: 
1.- Crecimiento del negocio a largo plazo 
Al  enviar  una  cantidad ilimitada de emails a los suscriptores a lo largo  
                                                 
7 ITU (Internet Host data, 2002) 
http://www.itu.int/ITU-D/ict/statistics/at_glance/Internet02.pdf 
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del tiempo exponiendo ofertas de productos y servicios, se va 
aumentando constantemente el número de suscriptores al boletín, 
incrementando de igual manera la potencialidad de realizar una venta. 
2.- Uso del marketing de relaciones 
Publicar un boletín es una de las maneras más rápidas de aprovechar 
el concepto de marketing de relaciones, puesto que permite fortalecer 
el negocio a través de las relaciones con los suscriptores. 
La acción de que una persona opte por suscribirse y recibir el boletín 
es clave.  Los suscriptores esperan recibir publicaciones de parte de la 
empresa cada cierto tiempo.  También esperan que éstas 
publicaciones contengan información que los beneficie en algo. 
Si se logra cubrir o superar sus expectativas entonces se creará una 
relación exitosa con los suscriptores. 
3.- Credibilidad instantánea  
El gran beneficio de la credibilidad en Internet es que es mucho más 
fácil que una persona compre algo a quien ya conoce y en quien 
confía.  
Al entregar contenidos de gran utilidad y con información de calidad a 
los suscriptores, el editor del boletín será percibido como un experto en 
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el tema y con esto adquirirá credibilidad instantánea.  Al entregar éste 
tipo de contenidos se creará una base de lectores asiduos al boletín.  
Ellos sabrán que hay una persona que está comunicándose con ellos, 
que esa persona es un experto en el tema y que además les proveerá 
información y consejos útiles de manera gratuita.  Si se logra ganar la 
confianza de los suscriptores, se ganará muchas ventas cuando se 
realicen las promociones y ofertas a la lista de suscriptores. 
4.- Bajos costos, alta productividad 
Los boletines electrónicos son sin duda una de las herramientas más 
efectivas de marketing en Internet en cuanto a su relación costo-
beneficio. 
El costo de enviar una oferta a 1 suscriptor es prácticamente igual al 
costo de enviar a 100.000 suscriptores, esto gracias a las ventajas de 
gratuidad del e-mail.  Comparado con el “mundo real”, los costos 
publicitarios son muy elevados e inalcanzables para muchos. 
Otra gran ventaja es que el suscriptor recibe la oferta segundos 
después de ser enviada, por lo que los resultados de la promoción 
pueden percibirse casi inmediatamente y sin ningún costo asociado. 
5.- La posibilidad de crear un negocio alrededor del boletín 
electrónico 
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El boletín electrónico puede ser un negocio en sí.  Se puede publicar 
anuncios que llegarán a miles de suscriptores promocionando 
productos y servicios; y, de esta forma aumentar las ventas. 
Se puede vender espacios publicitarios dentro del boletín a otras 
personas o empresas.  De esta manera se gana dinero de manera 
directamente proporcional al número de suscriptores que se tenga.  
Mientras más suscriptores, más se puede cobrar por publicidad en el 
boletín. 
De igual forma se puede promocionar productos y servicios de otras 
personas o empresas.  Con este tipo de promoción se ganan 
comisiones por cada venta realizada gracias a la promoción.  
Normalmente se hace a través de programas de afiliados en los que las 
comisiones se encuentran alrededor del 50% del precio de venta. 
6.- La interacción que se puede lograr con los suscriptores para 
conocer sus preferencias 
La mejor forma de crear un producto o servicio que los clientes 
potenciales quieran comprar es preguntando  ¿qué es lo que quieren?  
A través del boletín electrónico se puede interactuar con los 
suscriptores mediante encuestas, pidiendo opiniones directamente, 
ofreciendo productos para que los evalúen antes de sacarlos a la 
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venta, etc.   Esta información será muy útil ya que con ella se evitará 
sacar a la venta un producto o servicio que resulte ser un fracaso. 
Se puede conocer las preferencias de los clientes en cuanto a la 
presentación de los productos, formas de pago, formato del producto o 
servicio, etc... Y así entregar exactamente lo que quieren. 
7.- Asociación con otros editores 
Al tener la empresa su propio boletín electrónico, progresivamente se 
puede dar a conocer en su nicho de mercado.  Por esta razón, será 
muy fácil comenzar a relacionarse con otros editores de boletines 
electrónicos cuyo tema principal sea similar al de la empresa. 
Una vez estando en contacto con otros editores, se puede conseguir 
hacer crecer el negocio utilizando diferentes estrategias como: 
· Promocionar varios boletines en conjunto para reducir los costos 
de adquirir nuevos suscriptores.  
· Intercambiar anuncios dentro de los boletines promocionando 
boletines de otros editores.  
· Promocionar productos de otros editores a cambio de una 
comisión sobre las ventas.  
· Intercambiar artículos para su publicación en varios boletines, etc. 
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Otras ventajas de los boletines electrónicos, que se pueden enumerar 
son las siguientes: 
- Velocidad y confiabilidad en la entrega 
- El alcance global del mismo. 
- Los costos operativos tienden a cero, ya que dependen de la 
calidad e idoneidad de su editor y del tiempo que éste invierte en 
redactarlo. 
- Son fáciles de construir, distribuir y mantener 
- Permite dar a conocer la empresa, sus productos o servicios 
- Permite generar la confianza y credibilidad necesarias para que 
los suscriptores direcciones su capacidad de consumo hacia sus 
productos o servicios. 
- Ayuda a la construcción de la marca (branding) 
- Muestra ventajas competitivas de la empresa 
- Convierte clientes potenciales en consumidores. 
- Permite fidelizar clientes. 
- A diferencia del tráfico en un sitio web, el cual puede ser 
cuantificado, pero se desconoce la identidad concreta de quién lo 
navega, en un boletín-e la base de suscriptores está perfectamente 
individualizada en cada número. 
- Constituye una estrategia de respaldo a las labores de mercadeo 
del sitio web. 
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- Permite probar ofertas 
- Favorece el establecimiento de relaciones duraderas con clientes 
actuales y potenciales. 
- Puede determinar con facilidad gustos, quejas, reclamos, 
sugerencias, aportes y críticas de suscriptores. 
Pero, sin lugar a dudas que la más importante de todas es que permite 
crear una comunidad virtual estable, homogénea y creciente.   
Mientras mayor tiempo tiene un suscriptor, más vinculado está en la 
comunidad. 
El generar sentimientos de comunidad, hará que los lectores sientan 
que no solo son espectadores sino que son participantes activos; lo 
que hará que estén más dispuestos a ejecutar la acción objeto del 
boletín.  Como Daniel Cestau Liz8, manifiesta: “El cliente debe ser  
nuestro socio, alguien que se una a nosotros para recorrer un largo 
camino juntos, alguien con quien planifiquemos el futuro, alguien que 
gana cuando nosotros ganamos”. 
De aquí que el valor de la comunidades virtuales sean tan elevado y 
que los boletines posean plena capacidad para aprovechar a fondo 
este potencial económico. 
 
                                                 
8 www.danielcestauliz.com.   
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2.5 Gestiones de los boletines de correo 
2.5.1 Formatos en los boletines 
Esta es una de las preguntas claves a la hora de comenzar a 
diseñar el boletín, hay que tenerla muy en cuenta, puesto que un 
cambio de la noche a la mañana en el formato del boletín puede 
llegar a confundir al suscriptor. 
Los dos formatos que puede llevar un boletín son texto y html.  
El formato texto, como su nombre lo indica solo se puede incluir 
texto en el mismo, mientras que el formato html, permite la 
inclusión de gráficos, fotos, uso de colores, fuentes diversas, 
tablas, etc. 
Anteriormente se acostumbraba a decir que era preferible utilizar 
mensajes de texto, debido a que aún existían una gran mayoría 
de navegantes que empleaban programas de correo antiguos y 
no les era posible leerlos en html.   Además de que algunos 
prefieren el  mensaje en  texto plano debido a que se descarga 
más rápido, ocupa menos espacio, o simplemente porque están 
acostumbrados a leerlos así. 
A pesar de que los criterios para enviar boletines en texto plano, 
son bastante relevantes, hay que considerar los recursos que 
ofrece el formato html.   Según Luis Camacho, presidente de 
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Albanova, lo primero a tener en cuenta cuando se diseña un 
boletín en este formato es que se trata de un anuncio impreso 
con el valor agregado de la interactividad, es decir, que se debe 
de tener en cuenta la misma estructura de cualquier anuncio 
impreso, esto es: 
Cabecera llamativa.-  Es el mensaje, lema o frase que identifica  
nuestro boletín y que capta la atención del suscriptor, 
introduciéndolo al tema.   
Texto corto.- Es sabido que el receptor del mensaje se fija  en la 
parte superior del e-mail y si no encuentra nada que le interesa, 
lo ignora y lo borra.   Esto quiere decir que se tiene que incluir un 
resumen con lo mejor de la oferta en las primeras líneas, es 
decir, las ventajas que obtendrían si compran el producto o usan 
el servicio. 
Alguna imagen atractiva.-  que ilustre el boletín y atraiga la 
atención. 
Sobre el cuerpo del mensaje.-  Hay que considerar que un 
boletín, por mucho que esté diseñado en formato html, no es una 
página web y en consecuencia no tiene que seguir el mismo 
formato. 
 35
Se debe de tratar de concentrar el texto en una sola columna 
para que el suscriptor no tenga la necesidad de desplazarse 
para leer las diferentes columnas.   Procurar no utilizar párrafos 
largos, puesto que dan idea de cansancio y ahuyentan a los 
suscriptores, dejar espacios entre los párrafos y utilizar lenguaje 
claro y directo.   Se debe tratar de aprovechar destacando los 
puntos fuertes empleando colores, negritas, cursivas, fotos, 
tablas y viñetas. 
Otras consideraciones son: 
Tipos de letra.-  hay que evitar utilizar tipos de letras extraños o 
sofisticados, debido a que es probable que el receptor del 
mensaje no disponga de estos y como consecuencia su 
programa tomará alguno de los tipos de letras más corrientes. 
Imágenes.-  es relevante incluir el logo de la empresa, debido a 
que es una forma de promocionar la imagen de marca 
(branding). 
Las imágenes son elementos positivos, pero hay que considerar 
que recarga el peso del e-mail, para esto es viable las imágenes 
GIF, las cua les no exceden de unos pocos Kb. 
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Mantener el mensaje con un peso bajo.-  este es uno de los 
mayores inconvenientes que posee el formato html.   Al insertar 
una imagen hay que considerar su peso y si es necesario, 
reducir su nivel de resolución.   También hay que evitar utilizar 
fondos de color, puesto que a más de recargar el peso del 
mensaje, dificultan la lectura. 
Si bien un boletín puede pesar un poco más que un e-mail (entre 
60 a 100Kb), debido a que se trata de una revista electrónica por 
la que el destinatario ha solicitado suscribirse, hay que 
considerar que la mayoría de los destinatarios utilizan 
direcciones de correo gratuito y por ende tienen una capacidad 
limitada en sus buzones y se corre el riesgo que el mensaje sea 
devuelto, sin llegar al destinatario. 
Incluir ficheros adjuntos.-  hay que tener cuidado con el uso de 
los mismos puesto que a más de recargar el boletín, provocan 
en el receptor cierto recelo debido a que ciertos virus se 
esconden en estos tipos de datos adjuntos.  Para esto se puede 
incluir un enlace a un autorrespondedor en donde se haya 
cargado previamente el archivo. 
Últimamente también se han visto algunas publicaciones en 
formato pdf, pero aún son pocos los adeptos a este formato.    
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Para escoger el tipo de formato hay que considerar el público 
objetivo, el tema a tratar y las habilidades del diseñador del 
boletín.  Lo prioritario es la calidad de la presentación de la 
publicación, la cual debe ser impecable.  La clave del éxito está 
en comprobarlo todo.  Antes de lanzar una campaña masiva, hay 
que hacer una prueba con un grupo reducido de suscriptores y 
con el mismo boletín en ambas versiones, html o texto y en base 
a esto analizar las respuestas y los comportamientos de los 
receptores. 
Pero, lo más importante de todo es darles a los suscriptores la 
posibilidad de que ellos decidan el formato como desean recibir 
el boletín. 
2.5.2 Temática,  nombre y contenido 
Una de las partes más importantes es la definición de un plan 
estratégico para el boletín.  Esta es una de las tareas a las que 
se dedicará mayor tiempo, de lo contrario se cometerán errores 
que pudieron ser evitados desde un comienzo. 
Álvaro Mendoza, autor del boletín de MercadeoGlobal.com, 
aconseja como primer paso ponerse en los zapatos de los 
potenciales lectores y analizar las necesidades de ellos.  Con la 
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finalidad de determinar metas y objetivos.  En esta etapa es 
necesario hacerse las siguientes preguntas: 
¿Para que es Ud. bueno? 
¿A quién va dirigido su boletín?  
¿Cuál es su público objetivo? 
¿Por qué y para qué se desea gestionar un boletín electrónico? 
¿Cuáles son las necesidades de sus potenciales lectores? 
¿Por qué han de suscribirse a su boletín?  
¿Que lo diferenciará de la competencia? 
¿Con qué periodicidad se enviará? 
Temática 
Mendoza sugiere en este punto que se inicie el boletín con un 
tema que realmente apasione al autor del mismo, un tema que lo 
motive a estar actualizado, de lo contrario jamás podrá transmitir 
el mensaje a los lectores y no los podrá fidelizar. 
Es de suma importancia tratar de seleccionar un nicho que no 
haya sido dominado por otras publicaciones y analizar los 
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boletines de la eventual competencia, para determinar una 
fórmula que le permita determinar la o las características que lo 
diferencian,  procurando siempre dar al boletín un toque 
personal. 
Nombre del boletín  
En poco tiempo las marcas digitales ha alcanzado tanto o mayor 
reconocimiento como las tradicionales.   Marcas como Yahoo o 
Amazon han entrado tan hondo a la mente de los consumidores 
que se las compara con Coca Cola o Mc Donalds, con la ventaja 
de que las marcas puntocom pueden tener mayor control sobre 
el proceso, sobre las interacciones cliente-sitio, a través de 
mecanismos automatizados, softwares y demás. 
Al igual que en el mundo real, en la Internet las percepciones del 
consumidor son las que en definitiva permiten que una marca se 
posicione en su mente.    
El nombre del boletín es de suma importancia, pues va a reflejar 
la marca del  producto o servicio.  Escoger un nombre para el 
boletín puede ser tan sencillo como usar el nombre de la 
empresa, lo cual es ventajoso debido a que ayuda a generar un 
conocimiento de marca y relacionar un boletín con un sitio web.   
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Por ejemplo:  El boletín “El Reporte Delta” es de 
“deltaasesores.com” 
Si se está interesado en tener presencia efectiva en Internet, 
este es el momento de empezar  a hacer una lista de posibles 
nombres para el boletín, hay que tomarse el tiempo para decidir, 
a fin de cuentas éste es el enlace hacia los suscriptores. 
Para seleccionar un nombre hay que tener en cuenta: 
1) Que sea fácil de recordar y divulgar 
2) Que no sea confuso ni susceptible de errores 
ortográficos 
3) Que se ajuste al tema del sitio web 
Contenido 
Aunque, el formato, la temática  y el nombre del boletín, son 
temas significativos a la hora de gestionar nuestro boletín, lo 
más relevante es el contenido. 
Álvaro Mendoza, señala:  “el contenido es el rey,  Ud. será 
juzgado duramente por sus lectores en cada una de las 
ediciones, especialmente por novatos, la única forma de 
impresionarlos es ofreciendo contenidos de calidad excepcional”     
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Es por esto que se debe suministrar información de calidad, no 
hay que cometer el error de incluir material de relleno, para 
cumplir con la periodicidad de la publicación, al contrario es 
preferible no publicar nada.    
La mejor opción es que sea el mismo editor de la página web 
quien escriba el boletín, pero también es viable negociar con 
terceros el contenido del boletín, es decir, encontrar 
colaboradores que cedan sus artículos a cambio de incluir una 
pequeña publicidad con su firma, nombre URL, e-mail, etc.  Pero 
aún así, sería favorable que cuando se trabaje con aportes de 
terceros, se incluya en la primera parte del boletín un espacio a 
manera de editorial, en donde se pongan de manifiesto las 
opiniones personales del dueño del boletín. 
Existen algunos tipos de contenidos a usar, como: 
Editorial.-  el autor será percibido por sus lectores como experto 
en el tema por sus opiniones y recomendaciones.  Con el tiempo 
generará confianza.  Se puede beneficiar de esto estableciendo 
relaciones con los lectores. 
Artículo principal.- es el componente más importante.  Debe 
procurarse que sea corto, original, que sea una guía para el 
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suscriptor, que trate de aportar soluciones a problemas y 
además de que el tema esté incluido en la temática del boletín. 
Noticias e historia.-  mantener a los lectores actualizados con las 
últimas noticias del ramo e  informar sobre eventos futuros. 
Recursos valiosos.-  se debe estar al tanto de todo lo que ocurre 
en el sector y aportar con soluciones a los problemas. 
Evaluaciones.-  dar evaluaciones y comentarios de productos, 
software, los últimos libros, etc. 
Actualizaciones de su web.-  nuevos productos o servicios, 
nuevas versiones, conferencias, alianzas.  Generar visitas al sitio 
web. 
Entrevistas.-  publicar entrevistas con expertos del sector, 
compartir material, hay muchos que aprender de la experiencia 
ajena. 
Contenidos de los lectores.-  incluir herramientas interactivas 
(foros, chat, etc.).  La información que generan los lectores es 
una buena fuente de contenidos, por ejemplo en un foro web, los 
suscriptores ponen de manifiesto sus necesidades más 
urgentes. 
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Genera sentimientos de comunidad, puesto que los lectores no 
se sienten como simples espectadores, sino que son miembros 
activos. 
Encuestas y estadísticas.-  es una buena alternativa encuestar a 
los lectores sobre temas de interés y presentar luego los 
resultados.   Además, se puede presentar resultados de 
estadísticas  del sector.  Un claro ejemplo es lo que hace Álvaro 
Mendoza, con sus suscriptores de boletineselectronicos.com, al 
enviarles lo que el denomina la ciberencuesta del “Perfil del 
consumidor hispano”, una vez finalizada la encuesta, Mendoza 
presenta los resultados a todos. 
2.5.3 Distribución y frecuencia en la distribución 
Para distribuir el boletín existen algunas alternativas a seguir: 
- Hacerlo uno mismo 
Es útil cuando recién comienza el boletín, los suscriptores son 
pocos y no habrá inconvenientes en recolectar los e-mails 
manualmente en un archivo; y, cada vez que se envíe un e-mail 
bastará con que se copie y se pegue los e-mails en el campo de 
copia oculta y que se lo envíe.   
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Hasta ahora es sencillo y económico, puesto que no se tendrá 
que pagar por un software que haga el trabajo.   Pero, conforme 
aumenten los suscriptores va a ser molestoso debido al hecho 
de ir agregando e-mails de nuevos suscriptores, ir retirando e-
mails de los que se den de baja, confirmar que no haya error en 
la escritura de los mismos, considerar los rebotes, etc. 
Por otra parte, algunos proveedores limitar la cantidad de e-
mails que se pueden enviar de un solo, el promedio suele ser de 
25 correos, lo que significa que cuando se tengan 250 e-mails, 
cada emisión del boletín se enviará unas 10 veces. 
- A través de proveedores de servicio 
Existen muchos proveedores de servicio de distribución de 
listas, tanto gratuitos como de pago. 
Antes de decidirse por alguno, es necesario que se lo analice 
para ver cual se ajusta más a las necesidades, sin dejar de 
descuidar el aspecto técnico, esto es:  interfases que ofrecen, 
servicio a usuarios, soporte, etc. 
Los proveedores del servicio de distribución gratuito, ofrecen 
este servicio a cambio de incluir publicidad sea en forma de texto 
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o banners al pie de todos los e-mails enviados por el sistema.  
Un ejemplo de proveedores gratuitos son: 
http://www.domeus.es 
http://www.elistas.net  
http://www.es.groups.yahoo.com  
En cambio, los proveedores del servicio de distribución pagado, 
ofrecen el servicio, pero libre de publicidad y con otras 
características, como soporte técnico y la posibilidad de usar el 
propio nombre de dominio en vez del dominio del proveedor 
gratuito, teniendo de esta forma mayor control sobre las 
diferentes funciones del servidor de correos. 
- Comprar el software e instalarlo en el propio 
servidor 
Es una opción recomendable si se es un experto en el tema de 
las tecnologías y si se cuenta con un proveedor confiable, veloz 
y estable. 
Existe un sin número de programas gratuitos como Majordomo y 
pagados como Lyris y Suscribe me 
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La limitación de estos softwares es que .vienen configurados en 
idioma inglés y los comandos administrativos que los 
suscriptores han de usar están también en ese idioma. 
Un aspecto de suma importancia es la definición de la 
periodicidad con que se publicará el boletín.  Esta no debe ser 
menor de una semana ni superior a un mes.  Un boletín diario 
representa excesivo trabajo, mientras que dejar pasar uno o dos 
meses entre boletín conlleva que se pierda el concepto de 
continuidad, haciendo que el suscriptor olvide el trabajo hecho 
con anterioridad.  Si bien lo favorable podría decirse una 
publicación quincenal, esta dependerá de el tema del boletín. 
2.5.4 Captación de suscriptores 
Una de las mayores inquietudes de los propietarios de boletines 
electrónicos es el saber cómo van a lograr captar a los 
suscriptores de forma rápida y sencilla.   Esto los lleva a cometer 
errores tales como suscribir personas sin su consentimiento, a 
usar el spam (envío de correo electrónico no solicitado) o a 
comprar listas a mayoristas. 
A este tipo de personas lo único que les importa es tener una 
gran cantidad de suscriptores, pero no la calidad de los mismos.   
Pero ¿de qué interesa tener miles de suscriptores si solo al 30% 
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de ellos les interesa el boletín?   Lo que hay que tratar de 
conseguir es suscriptores calificados que pertenezcan al target 
de la empresa.  Álvaro Mendoza, manifiesta.  “la consecución de 
suscriptores es todo un arte, requiere aprendizaje y 
conocimiento tanto del medio, como del perfil de los 
suscriptores.  Requiere tiempo, dinero y esfuerzos”.  
Algunas posibles fuentes para captar suscriptores calificados 
son: 
- El propio sitio web 
Luis Camacho, director de albanova.com,  indicó en una 
publicación:   “tu web debe de estar diseñada como un campo de 
minas, debes llenarla de trampas para provocar que tus 
visitantes te den su dirección e-mail.  Para eso, además de 
colocar en todas, o en casi todas las páginas de tu web un 
anuncio con un pequeño formulario invitándoles a suscribirse al 
boletín, tendrás que incluir muchos otros artilugios, como 
encuestas, libro de visitas, autorrespondedores, un 
“recomiéndanos”, etc.” 
Otros mecanismos son: 
ü Invitar a los lectores a suscribirse. 
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ü Ofrecer un espacio destacado a la promoción del boletín. 
ü Poniendo a disposición de los lectores ediciones 
anteriores del boletín. 
ü Dar  a conocer políticas de privacidad. 
- En el boletín 
Comprende casi los mismos mecanismos usados en la propia 
página web para captar suscriptores.   Esto es:  dar 
instrucciones de altas y bajas en todas las ediciones, pedir a los 
propios suscriptores que lo recomienden, encuestas, uso de 
autorrespondedores, etc. 
- Registrarse en los directorios y motores de búsqueda 
Hay que considerar que un solo boletín electrónico es como una 
gota de agua en un océano, de aquí la importancia de registrarlo 
en los motores de búsqueda.  Ellos constituyen una herramienta 
económica y valiosa si se los sabe aprovechar. 
Quienes dan con la existencia del boletín por esta vía son 
clientes potenciales, que están altamente motivados y con 
menor resistencia a comprar.    Ellos exploran los buscadores 
por medio de palabras claves relacionadas con el 
 49
producto/servicio, por lo tanto estos visitantes pertenecen al 
público objetivo, así es que no hay que subestimar a los mismos. 
Con un plan debidamente estructurado de inclusión  en los 
buscadores, se obtendrá un aumento de visitantes constante 
durante largo tiempo.  Lo cual equivale a un incremento en las 
ventas.  
- Establecer alianzas estratégicas con otros editores 
de boletines 
Asociarse con otros propietarios de portales semejantes al 
propio.  Compartir información a cambio de publicidad, donde los 
lectores sean libres de poderse contactar. 
Un claro ejemplo es el portal novedadesenred.com, donde 
muchos de los responsables de las principales ediciones de 
habla hispana se han reunido con el objeto de establecer una 
plataforma idónea para potenciar el alcance y difusión de sus 
propias publicaciones on line. 
- Convidando a suscribirse a través de un e-mail 
A través de una base de datos que se ajuste en gran medida al 
perfil de los suscriptores, es viable enviar un solo mail, invitando 
a suscribirse al boletín.  Siempre y cuando se adjunte un enlace 
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a través del cual se puedan dar de baja las personas que no se 
interesan por el mismo. 
Otras formas de conseguir suscriptores 
- Publicidad en boletines del ramo. 
- Ofrecer descuentos especiales en productos/servicos por 
suscripción 
- Regalar cursos, libros digitales, softwares o conferencias 
por el hecho de suscribirse 
- Honrar todas la peticiones de baja  
- Participe en foros web 
- Hacer publicidad fuera de línea (radio, TV, prensa, etc.) 
2.5.5 Rentabilización del boletín  
No hay reglas básicas para rentabilizar un boletín, pues existen 
diferencias sustanciales entre un boletín y otro.  Estas 
diferencias suelen estar dadas por los objetivos desarrollados 
durante la planeación estratégica.  No es igual rentabilizar un 
boletín de interés local a uno global, ni un boletín de hobbies a 
uno de negocios. 
Mientras más claros se tengan tanto los objetivos a perseguir 
como el perfil que se le quiere dar a la publicación, estarán mejor 
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encausados todos los esfuerzos promocionales, de difusión y de 
obtención de suscriptores calificados, trayendo como 
consecuencia que los resultados esperados se logren con mayor 
rapidez.  
Hay que considerar que no todo boletín persigue fines 
económicos, muchos han sido creados solo porque sus 
propietarios quieren compartir intereses profesionales o 
académicos, desean intercambiar ideas, gustos por deportes, 
etc.   Además, es de conocimiento general que la mayor parte de 
los boletines electrónicos son gratuitos, por tanto este tipo de 
boletines no generan ingresos económicos directos por 
suscripción o derecho de membresía, sino que los ingresos se 
derivan de la generación de negocios hacia la actividad principal 
de la persona o empresa propietaria del boletín o bien mediante 
la venta de publicidad. 
Existen algunos tipos de modelos de ingresos en la gestión de 
boletines.  Se debe aclarar que un modelo no excluye a otro; y, 
lo normales que en su boletín se apliquen estrategias 
combinadas de los diferentes modelos. 
Modelo de suscripción o membresía  
La  idea es cobrar  por  la suscripción  del boletín.   El modelo es  
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idéntico al de las revistas impresas, en donde se paga la 
suscripción y se recibe la revista semanal, quincenal o mensual 
directamente al domicilio o a la oficina del suscriptor; en el caso 
de los boletines electrónicos estos se entregan directamente al 
e-mail. 
Este tipo de modelo se da en boletines con contenidos muy 
especializados, donde la clave del éxito está en la calidad de la 
publicación, la exclusividad del boletín y la poca competencia. 
Un ejemplo de este modelo, es el boletín “Análisis Semanal” de 
Walter Spurrier, con un costo de US$400 anuales para los 
nacionales y US$480 para los extranjeros.    Existe también un 
boletín de Recursos Humanos y Administración de Personal de 
origen colombiano, con un costo anual de suscripción de 
aproximadamente US$1000 dólares. 
Desafortunadamente existe la falsa idea de que en Internet todo 
debe ser gratis.  Esta es una creencia propia de una cultura 
naciente.  Sin embargo, ya se está empezando a ver un giro en 
esta tendencia, últimamente se ha visto como grandes empresas 
han empezado a cobrar por servicios que antes eran gratuitos o 
bien a limitar la funcionalidad de lo gratuito para forzar la 
transición hacia un modelo de pago.  Por ejemplo hotmail 
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garantiza 2MB de espacio en el correo electrónico, la posibilidad 
de enviar 1MB como datos adjuntos y el antivirus McAfee que 
revisa los archivos recibidos; pero, por US$19.95 anuales provee 
almacenamiento extra hasta por 10MB, permite envío de datos 
adjuntos hasta por 3 MB, 30MB de almacenamiento en MSN 
Grupos, un detector antivirus McAfee para mantener la 
seguridad de la cuenta y del PC; y, la facultad de que la cuenta 
no expire pasado el mes. 
Modelo de negocios laterales 
Se refiere a todo ingreso que se obtiene con lo que genera el 
boletín, es decir, la venta de los productos o servicios del mismo. 
El error de muchos editores es que por su afán de comercializar 
sus productos terminan convirtiendo su boletín en una simple 
carta comercial y descuidan la calidad de los contenidos y las 
necesidades de los lectores. 
Hay que recordar que todo consumidor direcciona su capacidad 
de consumo en los entornos en los que se siente cómodo, 
seguro y representado y un buen boletín posee la capacidad de 
aprovechar ese poder de compra. 
Modelo de Publicidad 
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A diferencia del modelo de negocios laterales, este modelo hace 
alusión a la promoción de productos o servicios de terceros.  
Siendo estos terceros quienes paguen por el servicio de 
promoción.   Dentro de este modelo están incluidos los banners, 
publireportajes, avisos publicitarios y todos los otros medios que 
se utilizan para difundir productos de terceros. 
Mientras más especializado sea el boletín, más sólida sea la 
comunidad virtual que se posee y más se asemeje el target del 
boletín al  target del producto o servicio que se publicita, mayor 
será el valor que se pueda cobrar a los anunciantes. 
Modelo de afiliación 
Son llamados también programas de asociados.  Consiste en 
acuerdos organizados por compañías que venden productos o 
servicios y ofrecen a los administradores web recompensas por 
referirles clientes. 
Son sistemas bastante sencillos.   Residen en que después de 
haber acordado los términos y condiciones, los cuales varían de 
un programa a otro, se coloca un aviso publicitario de la forma 
de un gráfico o un simple enlace desde el sitio web hacia las 
páginas de la empresa; y, si alguien sigue el enlace o banner 
desde el boletín, se recibirá una comisión. 
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Constituye una variación interesante para aquellos propietarios 
de boletines que no cuentan con productos o servicios propios, 
sin embargo por la temática que manejan pueden tener la 
posibilidad de ofrecer productos de terceros. 
2.5.6 Enlaces  
Según Luis Camacho, CEO de albanova.com, “en los boletines 
html suele dar buen resultado incluir enlaces en todas las 
imágenes que lleve el mensaje”.   Deben de haber no menos de 
tres enlaces en el boletín, el primero de ellos Camacho aconseja 
ubicarlo en la cabecera del boletín. 
Cuando se tengan enlaces a direcciones complejas, no es 
conveniente especificarlas, sino ubicarlas dentro de una frase 
que diga, por ejemplo “pulse aquí”. 
No es aconsejable utilizar subrayado para destacar una frase, ya 
que podría confundir al suscriptor con un enlace.  Puesto que al 
clickear el enlace y encontrarse que no llega a ningún sitio, 
pensará que es error del boletín y deteriorará la imagen del 
mismo. 
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2.6 Normas de etiqueta en la red 
Debido a las características particulares del medio, es mas difícil 
transmitir ciertas ideas, conceptos o sentimientos a través de Internet.  
Para esto se deben de utilizar ciertos mecanismos con la intención de 
que los internautas sepan interpretar el mensaje que se desea 
proyectar. 
Con el propósito de disponer de una comunicación más efectiva, evitar 
malos entendidos y dar un mejor uso de los recursos y el tiempo en 
Internet, han surgido una serie de reglas de etiqueta que se deben 
conocer y seguir, a estas reglas se las conoce con el nombre de 
Netiquette. 
Álvaro Mendoza señala que la principal regla que debe tenerse 
presente es hacerse la idea de escribir como si ambas partes se 
estuvieran mirando a los ojos. Nunca escribir nada que no se le diría 
frente a frente a otra persona.  Entre las principales reglas que 
aconseja Mendoza y que aplican igualmente a foros, e-mails, listas de 
distribución, salones de cha t, boletines de correo electrónico y a todos 
los servicios que el Internet brinda, están: 
1. Mantener los comunicados breves y al grano. 
2. Nunca conteste un e-mail cuando esté enojado o molesto.  
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3. Utilizar el "Asunto" ("Subject Line") correctamente, cambiándolo 
cuando se esté contestando algún mensaje cuyo tema ya no es 
el original. 
4. No enviar anexos (attachments) pesados.  Puesto que se corre 
el riesgo de que los mismos no lleguen a su destino.  El 
procedimiento correcto es colocarlos en algún lugar en la red y 
enviar el URL en el texto para que los interesados puedan 
accesarlos; o, por otro lado, describir el documento en el e-mail, 
indicando que, a solicitud, puede ser enviado en forma directa a 
los interesados.  
5. Nunca citar en público correos-e que le fueron enviados en 
privado.  
6. No se debe utilizar la lista de distribución para promocionar 
causas religiosas, filosóficas, políticas o comerciales. 
7. Respete las leyes sobre Derechos Reservados. 
8. Sea cuidadoso con información personal o privada. No publique 
a la lista datos de terceros (ej: dirección o número de teléfono). 
9. Se debe de cuidar de la ortografía y de caracteres especiales.  
Casi todos los programas que se utilizan para gestionar el correo 
son capaces de presentar y manejar caracteres de nuestro 
idioma como las letras tildadas y la ñ, al igual que los signos de 
apertura de exclamación y pregunta.  
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10. Las letras MAYÚSCULAS se pueden usar para sustituir acentos 
o para enfatizar, pero no se debe escribir todo en mayúsculas 
pues esto se interpreta en la red como que se está gritando  
11. Emplee emoticons9 cuando las circunstancias lo ameriten, estos 
ayudarán a transmitir algunos sentimientos :)  :(  ;)   :o, sin dejar 
de ser profesional. 
12. Las felicitaciones deben hacerse en público, mientras que las 
criticas y desacuerdos en privado. Traer asuntos negativos a la 
lista, en general no resolverá nada y propiciará un clima de 
debate estéril, que a la larga quebrantarán la comunidad 
establecida. 
13. Cuando se ingresa a una nueva cultura se es susceptible de 
cometer algunos errores sociales. Quizás se pueda ofender a 
personas sin querer hacerlo, o tal vez pueda malinterpretarse lo 
que otros dicen, cuando no fue lo que se quiso decir.  
14. Pero, la regla quizá más importante en la red es no enviar SPAM 
o e-mails no deseados.  Algunos piensan que el uso de esta 
técnica constituye una herramienta de mercadeo, esto es un 
desacierto puesto que son más los problemas derivados del 
empleo del SPAM que los posibles beneficios que puedan llegar 
a derivarse de su empleo.  A continuación ampliaré este tema y 
el perjuicio que causa a los boletines de correo electrónico. 
                                                 
9 Caritas de expresión usando el teclado que reflejan estados de ánimo  
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2.7 Spam:  correo electrónico no solicitado 
Spam es la acción de enviar indiscriminadamente mensajes de correo 
electrónico no solicitados, los cuales generalmente –aunque no 
necesariamente- tienen contenidos publicitarios. 
Se dice que entre 25% a 35% de los e-mails totales que se envían por 
la web son considerados como SPAM.   Estos e-mails no deseados no 
son más que tráfico inútil en la red que dificultan la efectividad de la 
comunicación en Internet. 
Los spammers10, se valen de varios artilugios para obtener correos 
electrónicos, las más conocidas son: 
- Direcciones de e-mails que se publican en sitios web, foros, 
listas de discusión, etc., extrayéndolas con softwares especializados  y 
específicos para detectar direcciones de emails. 
- Mediante tarjetas personales. 
- A través de hoaxes11. 
- CD-roms que contienen de manera organizada miles de e-mails. 
- Programas que de forma aleatoria generan millones de 
direcciones potenciales, estos programas vinculan diferentes 
combinaciones o palabras a los nombres del dominio de proveedores 
                                                 
10 Personas que envían spam.  
11 “Engaño o broma”.  Son mensajes de correo electrónico engañosos que se distribuyen en 
cadena, cuyo objetivo es capturar direcciones de correo electrónico.  Contienen mensajes de: 
solidaridad, suerte/desgracia, promesas, religión y otras temáticas. 
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grandes como hotmail o yahoo, con la finalidad de conseguir la mayor 
cantidad de cuentas de correo electrónico activas.  
Es conocido que varios de los spams que se envían, citan por lo 
general en la parte final del texto que bajo decreto aprobado en alguna 
normativa internacional, el mail no puede ser considerado como spam, 
siempre y cuando posea una cláusula en la que se detalle que no se 
desea recibir más correos de ese tipo.  Este es una falacia, debido a 
que no existe una ley similar.  Constituye un engaño, puesto que al 
enviar al remitente una respuesta con la instrucción de remover, 
muchas veces solo se está confirmando que la dirección de mail existe 
y funciona correctamente, lo que generará mayor afluencia de spam a 
la dirección de correo. 
La principal inquietud de la mayoría de propietarios de boletines de 
correo electrónico es saber como obtener la mayor cantidad posible de 
suscriptores de forma rápida y sencilla.  Esta situación los lleva a 
cometer errores tales como suscribir personas sin su consentimiento, 
utilizar spam como herramienta de promoción y difusión, comprar listas 
a mayoristas, etc.   Este tipo de propietarios de boletines lo único que 
les interesa es tener suscriptores en cantidad y no de calidad, siendo lo 
óptimo el tener suscriptores que pertenezcan al grupo objetivo. 
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Suscribiendo a las personas a la fuerza lo único que se logrará es 
alejarse de la meta del boletín de construir una comunidad a través de 
relaciones duraderas y de mutuo beneficio con los lectores.  La única 
forma de alcanzar esto es a través de suscripciones voluntarias. 
Cada vez son más los internautas que rechazan la práctica del spam, 
puesto que daña la imagen de la empresa y de los servicios que 
intentan representar.  Esta mala imagen afecta la credibilidad y genera 
rechazo. 
 
2.8 Regulaciones Internacionales ante el SPAM – Situación Legal 
en otros países. 
En Estados Unidos la legislación sobre Spam aún no ha sido a nivel 
Federal, a pesar de esto, varios proyectos de ley han sido presentados 
al Congreso. 
En la Unión Europea, se creó la “Directiva 2002/58/EC del Parlamento 
Europeo y el Consejo”, la cual establece directivas para preservar la 
privacidad en Internet y regular tráfico de base de datos, aunque no 
hace especificaciones sobre spam.   
En España, particularmente surgieron dos leyes importantes, la 
primera es la LSSI (Ley de Servicios de la sociedad de la Información y 
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de Comercio Electrónico), la cual establece obligaciones a todos los 
que presten servicios a través de Internet.   Siempre y cuando se trate 
de servicios remunerados, incluyendo aquellos servicios no 
remunerados pero que constituyan una actividad económica para el 
que los presta.  Por ejemplo, está ley engloba a todos los boletines 
electrónicos españoles, cuyos destinatarios no cobran por recibirlo, 
pero debido a la publicidad que incluyen son rentables. 
La segunda ley es la LOPD (Ley Orgánica de Protección de Datos) la 
cual revela que los e-mails constituyen un dato de carácter personal.  
Estima medidas y acciones a aplicar en cualquier dato de carácter 
personal que se tenga de terceras personas y que se alberguen en un 
ordenador. 
España ha sido el país en donde más problemas ha causado la 
aprobación de este tipo de leyes, esto se debe a que constituye el país 
en donde se generan la mayor cantidad de páginas en idioma español.    
Se estima que  el 95% de las empresas españolas no han inscrito sus 
ficheros ante la Agencia de Protección de Datos e incumplen la LSSI.   
La actitud de los propietarios de páginas web han optado por artificios 
para seguir con su negocio.  Y así evadir multas que van desde los 60 
a los 60.000 euros. 
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Los franceses también poseen una ley para controlar lo que se publica 
en la Red dentro del territorio francés.  Lo cual para algunos ha traído 
una serie de retrasos como lo demuestra las pocas páginas en idioma 
francés y la todavía  utilización del sistema Minitel.  
En Japón, entró en vigencia en julio del 2002 una ley sobre el spam, la 
misma que obliga a los remitentes de dicha correspondencia a aclarar 
en el mismo mail que se trata de un aviso publicitario no solicitado y la 
forma en que el destinatario puede rechazar futuros avisos.  Quienes 
violen dicha ley, pueden recibir la orden de abandonar esta actividad; y, 
en caso de reincidir, la persona puede recibir condenas de prisión de 
hasta dos años o pagar montos de hasta 3 millones de yenes para 
personas físicas y hasta 300 millones para empresas. 
En Argentina no se ha legislado ninguna ley respecto al tema, aunque 
existe el decreto 1558/2001 que trata de  la “Protección de los datos 
personales”. 
 
2.9 Regulaciones en el Ecuador ante el SPAM:  Ley de Comercio 
Electrónico, Firmas y Mensajes de Datos 
Durante los primeros años de Internet en el Ecuador, las personas que 
hacían uso de una dirección de correo electrónico se limitaban a recibir 
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correo basura de otros países; sin embargo, en los últimos años el 
spam también se produce en Ecuador.   Progresivamente los 
propietarios de un e-mail han empezado a recibir correos no solicitados 
sobre conferencias, productos, servicios, etc provistos por empresas 
ecuatorianas o de la región.  Razón por la cual se vio la necesidad de 
adaptar una reglamentación que sirva de guía para las nuevas 
tecnologías. 
Mediante original publicado en el Registro Oficial No. 735 el Martes 31 
de Diciembre del 2002, el gobierno del Dr. Gustavo Noboa Bejarano, 
expidió la Ley de Comercio Electrónico, Firmas y Mensajes de Datos. 
Este documento establece condiciones para la incorporación de 
archivos o mensajes adjuntos, cuyo contenido se acceda a partir de un 
enlace electrónico directo incluido en el mismo mensaje de datos.  El 
reglamento señala que todo mensaje de datos, sus anexos y remitidos, 
son accesibles para consulta posterior con la finalidad de que se pueda 
recuperar su contenido en forma íntegra en cualquier momento.  Y, 
cumplidos los requisitos de accesibilidad, el mensaje de datos tiene 
iguales efectos jurídicos que los documentos que consta por escrito.  
Por otro lado la  prestación de servicios electrónicos de cualquier tipo 
por parte de terceros, no implica responsabilidad sobre el contenido de 
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los mensajes de datos por parte de quien presta estos servicios, siendo 
la responsabilidad exclusivamente del propietario de la información. 
Este reglamento estipula que la integridad de un mensaje de datos 
queda justifica siempre y cuando dicho mensaje de datos está firmado 
electrónicamente.  Para ser poseedor de una firma electrónica 
refrendada  se estipularán las formalidades entre el titular de la firma 
electrónica y la entidad certificadora de información.  La misma que 
tendrá una validez de dos años.  Mientras que los certificados de firma 
electrónica emitidos en el extranjero tendrán validez legal en Ecuador, 
una vez obtenida la revalidación respectiva emitida por el CONELEC 
En cuanto a la seguridad en la prestación de servicios electrónicos, la 
ley indica que el envío por parte del usuario de información personal, 
confidencial o privada, requerirá el empleo de sistemas seguros en 
todas las etapas del proceso de prestación de dicho servicio.  Es 
obligación de quien presta los servicios, informar sobre el tipo de 
seguridad que utiliza, sus alcances y limitaciones.  
En lo que respecta al envió de mensajes de datos no solicitados, se 
dispuso que se incluya una nota indicando el derecho del receptor a 
solicitar se le deje de enviar información no solicitada-  A solicitud del 
destinatario se deberá eliminar toda información que de él se tenga en 
bases de datos no expresamente autorizados por el titular de los datos. 
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Si bien la ley está ya en vigencia, son pocos los que la siguen, ya sea 
por desconocimiento o porque no la quieren cumplir.  Lo que 
conciliamos respecto a las leyes de comercio electrónico con la 
mayoría del resto de países es que aquí tampoco se está llevando un 
control estricto sobre el tema.  Existen aún falencias y vacíos en los 
reglamentos, ya sea por la característica del medio que siempre está 
innovándose.  
A pesar de que hay personas tanto en otros países como en el nuestro 
que denigran este tipo de leyes, hay que reconocer que ciertas normas 
son necesarias, sobre todo si han sido creadas por personas expertas 
en la materia. 
2.9.1 Errores en la Ley de Comercio Electrónico 
Se afirma que primeramente el CONATEL entregó un proyecto 
de este reglamento.  El cual fue modificado por la Presidencia, 
estas modificaciones ocasionaron algunos errores y omisiones 
en el mismo. 
Según Carlos Vera Quintana12, por desconocimiento técnico se 
cometieron errores que tornaron inaplicable el reglamento como 
en el caso de los correos no solicitados (spam) al escribirse “de 
suscribirse” como dos palabras separadas en lugar de 
                                                 
12 Directivo de CORPECE 
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“desuscribirse” con la intención de establecer la acción de pedir 
ser sacado de la suscripción a fin de dejar de recibir los correos 
no solicitados. 
Se eliminaron artículos importantes del proyecto de Reglamento 
como la capacidad legal, establecida en las legislaciones más 
avanzadas sobre estos temas, de la autoridad competente para 
solicitar claves de acceso o similares a información de utilidad 
pública o privada cuando existan las condiciones legales 
necesarias; o la posibilidad de exigir a los proveedores de 
comunicaciones que mantengan registros de las comunicaciones 
que tramiten cuando sea necesario por cuestiones legales. 
Al leer el documento son obvios los errores de concordancia, 
además de vacíos y omisiones.  Desafortunadamente nunca 
existió una coordinación entre la institución o los funcionarios 
que presentaron el borrador y quienes lo ana lizaron y 
modificaron en la Presidencia.  
Actualmente, el CONATEL, se encuentra gestionando su 
completa revisión.  Se espera que esta norma legal necesaria 
para la efectiva aplicación de la Ley se convierta realmente en 
un apoyo y no en un obstáculo para este fin. 
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Capítulo III:   Medición de la eficiencia de una campaña de 
marketing en Internet 
 
 
“Lo que no puede ser medido,  
no puede ser gestionado” 
 
 
Norton y Kaplan, 1992 
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3.1 Segmentar antes de medir 
Internet a diferencia de otros medios genera interactividad entre la 
marca y el consumidor potencial.  Además es un generador de alcance 
segmentado, en personas poco expuestas a otros medios de 
comunicación.  Al dividir a los usuarios de una web en subpoblaciones 
se pueden focalizar los esfuerzos.  Facilitando la elaboración de 
comunicaciones ajustadas a cada uno de los segmentos encontrados, 
aumentando su efectividad, sin perder fuerza al tratar de llegar a todos 
los usuarios de una misma forma.  
No existe una única segmentación, se debe escoger entre diferentes 
variables, de forma individual o combinada para encontrar la división 
más apropiada para cada mercado.   Los mundos online y offline se 
diferencian poco en este sentido, ya que las categorías son las 
mismas.  Sólo existen diferencias en el tipo de variables.  Estas 
categorías son: 
- Variables geográficas:  Lugar desde donde se conectan, distribución 
en el mapa, disponibilidad a Internet por zona urbana/rural. 
- Variables demográficas:  Edad, sexo, renta, escolaridad, ocupación, 
ingreso, etc. 
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- Variables psicográficas:  Se refiere a atributos relacionados con 
pensamientos, sentimientos y conductas del internauta.   
Va encaminada a una segmentación por intereses y  contenidos,   tiene  
relación  con  el  tipo  de contenido  que se planea disponer 
(multitemático o especializado) según la personalidad y estilo de vida 
del individuo. 
- Variables en base al comportamiento: navegación, frecuencia de uso, 
horario en que se conectan a Internet, nivel de lealtad, etc.  
 
En un estudio realizado por la Online Publishers Association (OPA)13, 
sobre la segmentación en Internet, se sostiene que para una 
investigación en línea sobre el uso de Internet, precedentemente se 
debe dividir las 24 horas del día en segmentos.  Y a partir de estos 
identificar a las audiencias.  Estos segmentos son: 
1. Mañana (De lunes a viernes, de 6 a 8) 
2. Día (De lunes a viernes, de 8 a 17) 
3. Tarde (De lunes a viernes, de 17 a 23) 
 
                                                 
13 Estudio aplicado en los Estados Unidos de América, publicado en febrero del 2003. 
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4. Noche (De lunes a viernes, de 23 a 6) 
5. Fines de semana (Sábados y domingos, las 24 horas) 
La definición que hace la OPA sobre la segmentación en 
Internet se fundamenta en tres premisas: 
1. El volumen de conexión a la red o de navegación por los 
servicios analizados debe ser diferente en los periodos analizados. 
(número de usuarios conectados) 
Por ejemplo, existen grandes diferencias entre los accesos a Internet 
durante el día y durante la noche. 
2. La composición de la audiencia debe ser diferente en cada 
segmento (mayor número de mujeres conectadas, o de hombres, o de 
adolescentes, etc.) 
Estudios señalan que es más probable que un adolescente esté 
conectado a Internet en el segmento "Fines de semana" que en el 
segmento "Día". 
3. El contenido al que se accede en cada periodo de tiempo debe 
ser diferente. 
Las investigaciones de la OPA demuestran que en el segmento 
"Mañana" y "Día" se consumen más noticias e información, mientras 
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que en el segmento "Tarde" y "Fines de semana" se consume más 
entretenimiento. 
Si bien la  segmentación realizada por la OPA es bastante conveniente,  
hay que ajustarla a la realidad de cada uno de los países. 
La segmentación en Internet se está incrementando y con ella, la 
oportunidad para tener comunicación directa con aquellos que tienen 
un interés particular.  Muchos intentan llegar a abarcar  la mayor 
cantidad de internautas y piensan que esto será lo mejor y en parte se 
equivocan.  ?¸«Ni "muy mucho" ni "muy poco". Todo en su momento y en 
la medida exacta», es a lo que Roberto Neuberger dice que se debe 
apuntar en términos de segmentación para maximizar una inversión. 
Existen un sin número de formas de segmentar en Internet.  Algunas 
son mediante el uso de: cookies, encuestas, concursos y promociones. 
Los cookies, siempre y cuando el visitante decida si desea que se 
conozca su información personal.  Cuanto más se perciba acerca de 
sus preferencias, más se lo podrá ayudar a buscar la información de 
los productos o servicios que desea. 
Encuesta, si no se tienen datos de los suscriptores, es necesario hacer 
una encuesta anual, para obtener información de los mismos y atender 
sus necesidades que han surgido a lo largo del año. 
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Concursos y Promociones, el hecho de que se registren los 
suscriptores en un concurso es una forma de segmentar al público que 
está interesado en aprovechar una promoción específica.  De esta 
forma se puede conocer sus intereses. 
En general, el portal puede saber cuando entró el internauta y que 
páginas visitó más o donde más consumió su tiempo.  Conocerá cuales 
son las preguntas que hace a través de su motor de búsquedas, que 
productos compró o a que tipo de incentivo respondió, y en general a 
que horas se detecta su mayor presencia.    
Sin embargo la forma más sencilla y completa de establecer una 
segmentación en el boletín de correo electrónico es a través del 
formulario de inscripción al boletín.  En el cual se acepta el registro del 
suscriptor con la condición de que este contribuya con información 
como:  
Nombres y apellidos 
Cédula de Identidad 
Sexo 
Fecha de nacimiento  
Estado civil 
Ocupación 
Ingresos mensuales 
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Nivel de estudios, centro de estudios 
País, provincia, ciudad 
Dirección 
E-mail 
Teléfono, fax, celular  
Además se trata de obtener información del futuro suscriptor referente 
a uso de Internet, nivel de ingresos e intereses particulares, por 
ejemplo:   
¿Ha comprado alguna vez por Internet?   
¿Por qué medio accede a Internet?   
¿Tiene auto propio?  ¿Cuentas bancarias?   
¿Cuáles son sus intereses: deportes, libros, mascotas, moda, música, 
noticias? etc.   
Sin lugar a dudas que la segmentación ayudará a establecer un público 
objetivo, lo cual será básico para el establecimiento de una comunidad 
virtual en un boletín electrónico. (ver ANEXO 3.1) 
 
 Medición y eficiencia de los boletines de correo electrónicos 
La gestión y diseño de un e-boletín, requiere entre otras muchas cosas, 
tiempo, capacidad de investigación y conocimiento sobre el usuario 
final.   Es imposible lanzar un boletín pensando que se va a mantener 
 75
así porque sí, los proyectos que se emprenden en la actualidad tienen 
que justificarse económicamente.   
Los gerentes están obligados a hacer una especie de ciencia 
cuantificable y explicar cómo rinde el dinero que invierten en las 
actividades de la empresa para estimular la demanda. Ante esta 
necesidad, se está tendiendo a ajustar a los negocios electrónicos el 
concepto gerencial de evaluar el ROI (Return on Investment), con la 
finalidad de ayudar a los ejecutivos a comprender mejor cómo gastan 
los dólares para lograr el mayor retorno posible sobre sus inversiones 
comerciales. 
Aquí que uno de los roles más importantes de los mercadólogos es 
tratar de incluir dentro del ROI factores intangibles como satisfacción 
de clientes, el aumento de la fidelidad y afinidad del cliente, el mejor 
conocimiento de nuestros clientes, la apertura de nuevos mercados 
potenciales, o el aumento de la eficiencia de la cadena de servicio con 
nuestros clientes, etc.  
Eficiencia de los boletines de correo electrónico 
Al tratar de definir cuándo un boletín es eficiente surgen muchas 
interrogantes en torno a este tema como:  ¿Cuántas visitas recibe el 
boletín?¿Cuántos clics, tiempo y esfuerzo son necesarios para realizar 
una tarea? ¿Qué tipo de esfuerzo se requiere para entrar al boletín y 
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descargar documentos? ¿Cuánto tiempo es necesario para aprender a 
utilizar un sistema de procesamiento de compras online, siempre y 
cuando la empresa de servicios venda a través del boletín?  
Sin embargo, existen tres atributos esenciales que hay que tener en 
cuenta cuando se trata de definir eficiencia en boletines de correo 
electrónico para empresas de servicios.   Estos son:  costo-beneficio, 
alcance y conversión. 
-  Costo-Beneficio  
La ventaja de los costos operativos de los boletines de correo 
electrónico es que debido a que se trata de servicios digitales, los 
costos se ven disminuidos drásticamente.   Sin embargo a pesar de 
que un boletín electrónico puede ser gratuito, jamás el proceso de 
establecer un negocio en Internet es sin-costo.  Quizá de bajo costo; 
pero, sin costo; nunca. 
Será necesario perfilar los rubros en los que sí se incurre para el 
desenvolvimiento del boletín, los principales son: 
Creación, diseño y programación 
Desarrollo del contenido 
Actualización y servicio al cliente  
Hosting y estadísticas 
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Promoción del sitio  
Capacitación al personal de la organización 
Software 
A partir del costo se puede determinar cuánto habrá costado traer a 
cada uno de los suscriptores dentro de un periodo de tiempo.  
El boletín de correo electrónico tendría resultados eficientes en 
términos de costo cuando se mantenga minimizado el costo de generar 
el mismo por suscriptor, cifra que deberá tener relación con los datos 
obtenidos al determinar el ingreso por suscriptor, de forma que 
mientras mayor sea la diferencia a favor del ingreso obtenido por 
suscriptor, más beneficioso será para la empresa.  
Debido a que no todos los boletines de correo electrónico generan 
dólares por las ventas, el análisis del costo-beneficio se acopla mucho 
mejor a aquellos boletines en donde se vende un producto o servicio.  
-  Alcance 
Cualquier persona o empresa sin distinción de tamaños o capitales 
puede editar su propio boletín con un verdadero alcance global.  Un 
boletín de correo electrónico y su sitio Web tienen la ventaja de lograr 
expandir su cobertura geográfica de ventas y abrir mercados que de 
otro modo serían imposibles de alcanzar. 
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A partir de las estadísticas del web podemos conocer 
aproximadamente cuántas visitas hay en el sitio y cuál es la duración 
media, de dónde vienen, cómo navegan a través del sitio y a dónde van 
y a dónde no. 
La eficiencia en función del alcance se refiere al número de 
suscriptores y el  tiempo de duración de los mismos.   La ventaja de 
que los visitantes se registren en los boletines es que se puede saber 
quiénes son y cuáles son sus intereses, además de que se pueda 
obtener más información sobre ellos, mediante encuestas, registro de 
su actividad dentro del sitio y del boletín, frecuencia con la que se 
conectan y duración de las visitas, etc. 
-  Conversión 
Describe la eficiencia de un boletín electrónico para lograr su cometido. 
El cometido del boletín de correo electrónico se define como la acción 
que cumple el objetivo por el que fue creado el boletín. 
Esta característica se lleva a cabo cuando los visitantes del boletín, 
sean suscriptores o no suscriptores, llegan finalmente a ejecutar una 
acción específica a través de sus visitas al boletín.  Hace referencia al 
número de clientes potenciales que se convierten en consumidores. 
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La acción que el boletín desea que genere el suscriptor puede variar, y 
puede incluir aspectos muy variados, como por ejemplo:  una compra, 
una respuesta, una suscripción, etc. 
 
 Parámetros de medición para boletines de correo electrónico, 
un análisis cuantitativo 
Toda actividad está compuesta por determinado número de 
variables, algunas son controlables y otras no, siendo algunas 
más críticas que otras.   Existen un sinnúmero de métricas y 
herramientas de análisis que intentan ayudar en el análisis del 
comportamiento del cliente y mejorar el éxito comercial del sitio y 
del boletín.   La mayoría de estas dependen del tipo de sitio que 
se esté midiendo. 
Sin embargo, existen ciertos parámetros de monitoreo básico que 
son indispensables para estimar la eficiencia de los boletines 
electrónicos en las empresas de servicios, estos son: 
Suscriptores 
La cantidad de suscriptores recibidos sigue siendo la medida 
más importante.  Corresponde a saber cuántos suscriptores han 
entrado en el boletín, es importante considerar sólo cuando un 
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suscriptor entra en el boletín, y no el número de veces repetidas 
que lo hace.   
Constituye "el dato" más importante a tener en cuenta, debido a 
que a partir de éste se generarán más indicadores. 
Variación Porcentual de Suscriptores 
Si se compara los suscriptores actuales con las del mes anterior 
y así sucesivamente,  esta medida marca el ritmo de crecimiento 
de forma porcentual. 
Se obtiene a través de la fórmula: 
(S t2 – S t1) / S t1 
S t2:  Número de suscriptores periodo actual 
S t1:  Número de suscriptores periodo anterior 
 
Total Páginas Vistas 
Representa la cantidad de páginas vistas que ha generado cada 
suscriptor  al visitar el boletín en un periodo de tiempo. 
Variación Porcentual de Total Páginas vistas  
Este parámetro relaciona las páginas vistas con el número de 
suscriptores registrados.  Es un dato importante en la medida 
que hace más manejable la interpretación y el seguimiento de 
 81
las variables que la generan.  Si en un periodo se produce una 
baja en el número de suscriptores, mas no en las páginas vistas, 
la relación podrían mantenerse o ser mejor. Eso tal vez 
significará que se está recibiendo visitas más relevantes o que la 
navegabilidad del boletín ha mejorado notablemente. 
Se obtiene a través de la fórmula: 
P Vi tn  /  S tn 
P Vi tn:  Número de páginas vistas en un periodo de tiempo 
S tn:  Número de suscriptores en un periodo de tiempo 
 
Tiempo de Permanencia Medio  
Siendo el tiempo que se logra de los suscriptores una factor 
importante, esta variable no podría ser de menos en un boletín.  
Por regla general, cuanto más tiempo están los suscriptores 
dentro del boletín es porque encuentran mayor interés en el sitio. 
Está dado en el promedio que un suscriptor permanece en el 
boletín y está dado en minutos.  
Cantidad de Órdenes  
Detalla la cantidad de órdenes que entraron en un período 
determinado.   Es decir, cuantas personas ejecutaron la acción 
objeto del boletín. 
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La Open Rate 
Al enviar el boletín a X número de suscriptores, sin tener algún 
rebote o que ninguno de los e-mail enviados sea atrapado por 
filtros anti-spam; definitivamente que sería una situación 
perfecta, pero no real, puesto que no se puede afirmar que todos 
los suscriptores leen el boletín, la única forma de saberlo es 
midiendo cuántos de los X suscriptores abrieron el boletín; y, 
esto se logra a través de la Open Rate. 
La open rate o tasa de apertura de un e-mail es el porcentaje de 
boletines abiertos con relación a la cantidad de boletines 
enviados a los suscriptores.  Es una de las formas más usadas 
en otros países para medir el éxito de un boletín electrónico o 
campaña de e-mail marketing.  Esta, junto con otras mediciones 
atiende el alcance de una publicación. 
Cómo funciona la Open Rate 
Inicialmente para aplicar la open rate, el boletín debe ser 
dinámico, en formato HTML, utilizando un motor de base de 
datos y algún lenguaje scripting como php, asp, cgi, pearl, etc. 
La estrategia consiste en insertar en el boletín electrónico una 
pequeña imagen, para este caso identificaré a la imagen como:  
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“imagen.gif”, sucede que esta imagen no es enviada con el e-
mail, sino que como en todo documento html, es requerida al 
servidor por medio de un enlace cada vez que el usuario pide 
abrir el boletín en su programa de correo electrónico. 
Para poder medir la open rate, el enlace mencionado deberá 
apuntar a un script php; (para este ejemplo: “imagen.php”).  
Dicho script se ejecutará en el servidor y registrará cada 
apertura de mensaje de e-mail realizada; y, a su vez devolverá la 
imagen requerida (“imagen.gif”) por el cuerpo del mensaje del 
boletín electrónico 
Por ejemplo para una imagen común se tendría el enlace:   
<img src=”http://www.nombrededominio.com/imagen.gif/> 
Mientras que la imagen con el enlace que permitirá la medición 
de los boletines que auténticamente llegan a su destino será: 
<img src=”http://www.nombrededominio.com/imagen.php/> 
De esta forma si en un determinado periodo de tiempo esta 
imagen es requerida n veces, por un número X de suscriptores, 
la fórmula de la open rate es: 
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Open Rate = n * 100 / X 
 
Desventajas de la Open Rate 
Algunas desventajas que atañen a la Open Rate son: 
- Los servidores caídos, los filtros de correo y los rebotes.  
- Para los suscriptores que utilicen Outlook Express, cada 
vez que el boletín sea mostrado en panel de vista previa por 
más de unos pocos segundos, se registrará como una apertura.  
Pudiendo ser registrado más de una vez. 
- Otro inconveniente surge cuando el suscriptor abre el 
boletín más de una vez, registrándose un solo lector pero varias 
llamadas a la imagen. 
Si bien para los dos primeros literales no hay una solución, 
Pablo D. Carosone, webmaster de todoperros.com propone una 
solución para el tercero a través de un parámetro para el script:  
la variable del e-mail, esta es:  !*EMAIL*! 
En algunos boletines, el editor suele escribir una leyenda como:   
Ud está suscrito a este boletín electrónico con la cuenta:  
jara_carol@yahoo.com.  Siendo el código fuente :  Ud está 
suscrito a este boletín electrónico con la cuenta:  !*EMAIL*!   
(Ver ANEXO 3.2) 
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De esta forma, cada vez que se pida al servidor la imagen 
“imagen.php”, se registrarán en la base de datos del webmaster 
no solo la llamada a la imagen, sino que también se guardará la 
dirección de e-mail de quien la requirió.  De esta manera se 
conocerá cuántos abrieron el boletín y quiénes. 
A partir del uso de lenguaje script se pueden hacer algunas 
variantes para obtener resultados mucho más ajustados a la 
realidad.   Si bien la Open Rate no es un dato 100% exacto, el 
medio lo considera un dato clave a la hora de medir el éxito de 
una publicación electrónica. 
Costos 
Hay que tomar en cuenta el monto que se  destine de forma 
periódica a:   creación, diseño y programación, desarrollo del 
contenido, actualización y servicio al cliente, hosting y 
estadísticas, publicidad, promociones, personal de la 
organización, software, entre otros. 
Si bien algunos sitios no llevan un registro detallado de los 
costos que genera el boletín, se debe de tratar de hacer una 
estimación para calcular el  costo en dólares del mismo. 
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Costo por Orden 
Esta es una medida pocas veces considerada en los cálculos de 
costo y surge a través de la fórmula: 
C tn  /  QO tn 
C tn:  Costo en dólares en un periodo de tiempo 
QO tn:  Cantidad de órdenes en un periodo de tiempo.  
Reproduce el promedio en un periodo de tiempo de lo que se 
invirtió en dólares en  una orden; es decir, el costo por cada 
venta o acción suscitada, objeto del boletín. 
Costo por Suscriptor 
De la misma manera que anteriormente se obtuvo el costo que 
aporta cada orden, determinar el costo por suscriptor permitirá 
saber rápidamente si se está ganando o perdiendo dinero.  
Se obtiene a través de la fórmula: 
C tn  /  S tn 
C tn:  Costo en dólares en un periodo de tiempo 
S tn:  Número de suscriptores en un periodo de tiempo 
El resultado es cuánto habrá costado en dólares traer a cada 
uno de los suscriptores.  Este dato obtenido deberá ser 
consistente  con los datos obtenidos al determinar el ingreso por  
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visitante. 
Cuanto más baja sea esta cifra, mejor será para la empresa.  De 
igual manera, cuanto mayor sea la diferencia a favor del ingreso 
obtenido por suscriptor, será igualmente beneficioso. 
Hasta aquí los índices de medición de la eficiencia de los boletines 
son apropiados para aquellas empresas de servicios que no 
venden en red, pero surgen otros tipos de ratios y medidas que se 
ajustan a otros tipos de empresas de servicios que sí venden a 
través de los boletines. 
Las principales mediciones y ratios a tener presente en estos 
casos son: 
Ventas 
Un registro periódico de las ventas es el complemento básico 
para cualquier medición y análisis posterior. 
S(Precio de Venta Xn * Cantidad de Órdenes Xn) 
Precio de Venta Xn:  Precio de venta del producto Xn 
Cantidad de Órdenes Xn:  Cantidad de órdenes del producto Xn 
Ventas por Suscriptor 
Vts tn  /  S tn 
Vts tn:  Dólares generados por las ventas en un periodo de tiempo 
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S tn:  Número de suscriptores en un periodo de tiempo 
 
Esta ratio está dada en dólares.  E indica de forma clara que 
ingreso se está generando cada vez que alguien visita el boletín 
electrónico.   Mientras más alto sea este resultado, mayor será 
el ingreso que le procure cada visita.    
Utilidad  
Representa los dólares netos que generó el boletín en un 
periodo de tiempo.   Se obtiene a través de la fórmula: 
Ingresos Totales – Costos Totales 
 
Rentabilidad por Suscriptor 
Esta métrica es el análisis de la utilidad neta promedio que 
generó cada suscriptor del boletín.   Está dada por los ingresos 
por suscriptor menos los costos que se originaron por suscriptor.  
Se obtiene por medio de la fórmula: 
U tn  /  S tn 
U tn: Utilidad total generada por el boletín 
S tn:  Número de suscriptores en un periodo de tiempo 
 
 89
Tasa de Conversión 
Constituye quizá el dato más importante a analizar en un boletín 
de correo electrónico.  La tasa de conversión es el porcentaje de 
usuarios que finalmente compran a través del boletín o bien 
realizaron alguna acción la cual es el objeto por el que se creó el 
boletín.   
Está compuesto por el número de suscriptores que ejecutaron la 
acción en relación con el número de suscriptores totales.   Esta 
acción puede ser:  una compra, una suscripción, una respuesta, 
etc.   
En el caso de un boletín que vende productos o servicios, la tasa 
de conversión se obtiene a través de la fórmula: 
(  QO tn / S tn  ) x 100 
QO tn:  Cantidad de órdenes en un periodo de tiempo 
S tn:  Número de suscriptores en ese periodo de tiempo 
 
Lo normal es que los resultados porcentuales se sitúen entre 
0.3% y 3%.    
Es fundamental estar atento a esta variable ya que un cambio en 
la navegabilidad o en el foco de su publicidad, entre otros, 
podría producir un salto importante. 
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Dentro del análisis cuantitativo es necesario realizar un análisis 
del retorno de la inversión y del punto de equilibrio del boletín. 
Análisis del Retorno de la Inversión (ROI) 
El ROI determina el retorno que obtenemos por cada unidad 
monetaria invertida en el boletín de correo electrónico durante un 
periodo de tiempo. Suele utilizarse para analizar la viabilidad de 
un proyecto y medir su éxito.  Su medida es un número 
relacionado con el ratio Coste/Beneficio.   
A priori, el ROI es problemático de medir por la entrada en juego 
de factores como el cambio tecnológico, la imprecisión al controlar 
y medir finanzas durante un proyecto, factores intangibles como 
satisfacción de usuarios, mejoras y comunicación.  Por esta razón, 
algunos autores14 señalan que El ROI en sitios web se mide por la 
ratio de conversión.  Por otro lado,  otros emplean la misma 
fórmula utilizada tradicionalmente. 
Esta fórmula es: 
( Ingresos / Costos ) x 100 
 
 
                                                 
14 CEO Luis Villa.  “La usabilidad y el ROI” www.alzado.org/articulo.php?id_art=30 
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Análisis del punto de equilibrio 
El punto de equilibrio o punto muerto surge cuando los ingresos 
que genera el boletín alcanzan a cubrir exactamente los costos, 
siendo la utilidad igual a cero.  Matemáticamente, se origina 
cuando se cumple con la igualdad:  
Ingresos  =  Costos 
 
Para el caso de un boletín que vende a través de Internet, la 
igualdad se desarrolla de la siguiente forma: 
Ingresos  =  Costos 
( Py  x  QOy )  =  Costo  
Py:  Precio del producto/servicio Y 
QOy:  Cantidad de órdenes del producto/servicio Y 
 
QOy*  =   Costo / Py  
La ecuación revela que con QOy*, se llega a una cantidad de 
órdenes de equilibrio que alcanzan a cubrir exactamente el costo 
que se generó en ese periodo de tiempo. 
3.3.1.1 Consideraciones para los indicadores 
estadísticos 
Al analizar los indicadores de medición, cabe señalar que los 
resultados obtenidos en los mismos deben de ser 
comparados con una cantidad fija o un porcentaje meta 
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previamente establecido, puesto a que esta es la única forma 
en que se puede hacer una comprobación de la evolución de 
los mismos.  Estas medidas pueden estar dadas en dólares, 
minutos, número de suscriptores, etc.  
Al comparar ambos resultados, se obtendrá un porcentaje de 
meta cumplido por parámetro, estos deberán ser 
posteriormente analizados en base a porcentajes 
ponderados según el grado de importancia que el editor del 
boletín haya otorgado para cada métrica.   La suma de los 
porcentajes meta ponderados indicará que tan eficiente fue el 
boletín. 
Otro aspecto necesario a considerar es el ciclo de vida en el 
que se encuentra el boletín de correo electrónico.  Cada 
etapa se debe de tratar de una manera particular. 
 
GRAFICA 3.1 
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I.  Introducción 
Cuando se concibe una oportunidad de negocio nueva, 
nace al mismo tiempo una estrategia de mercadeo.  Las 
estrategias de branding deberán ir encaminadas a instruir al 
suscriptor acerca de la importancia de adquirir regularmente 
dicho producto o servicio.  
Comienza a evidenciarse el mercado potencial (su 
volumen) y el tipo de comprador y de mensaje que se debe 
utilizar, todo es nuevo. 
Como se observa en la gráfica 3.1, en esta etapa los 
suscriptores son escasos debido a que recién se está 
explicando a los potenciales consumidores las ventajas, 
facilidades y beneficios que se ofrecen en el boletín.   Los 
costos son medios y los ingresos son bajos.   La tasa de 
conversión suele ser igualmente inferior.  
II.  Crecimiento  
Es el momento de demostrar las bondades del servicio, las 
estrategias van encaminadas a fidelizar al suscriptor, se 
empieza a pugnar con la competencia naciente y establecer 
las ventajas competitivas que generen un crecimiento 
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constante y continuado en la participación de mercado del 
producto. 
Los suscriptores comienzan a generar aumentos 
continuados en los niveles de consumo y ventas (gráfica 
3.1).  Mientras que los costos comienzan a incrementarse.  
La tasa de conversión tiende a ascender. 
III.  Madurez 
En esta fase el boletín ya está completamente consolidado y 
la comunidad virtual ya está establecida.  Los suscriptores se 
mantienen constantes (gráfica 3.1). 
Constituye una etapa de nivelación.  Se evalúan las 
estrategias de mercadeo utilizadas para continuarlas o 
cambiarlas.  También se determina el porcentaje de 
mercado mínimo que debe tener la empresa.  
Los costos, ingresos y tasa de conversión se mantienen. 
IV.  Declive 
Cuando el servicio empieza a declinar en sus ventas, los 
volúmenes de compras nuevas son insuficientes, se tienen 
 95
ideas mejores o simplemente se pierde rentabilidad, es hora 
de la despedida o la reinvención del producto. 
Tanto suscriptores como niveles de costo e ingreso 
dependerán de la nueva estrategia. 
 
 Análisis cualitativo de los boletines de correo electrónico 
El análisis cuantitativo de la eficiencia de los boletines de correo 
electrónico,   debe de ir acompañado un análisis cualitativo, el mismo 
que busca realizar una investigación de los factores intangibles como 
satisfacción de suscriptores, mejoras  y retroalimentación. 
3.4.1 Encuestas en línea 
A excepción de la audiencia del boletín, la mayor parte de las 
personas hacen un análisis incompleto de la medición de las 
presencias online.  Se mide lo fácilmente medible,  como:   
audiencia de la web, actividad del negocio, monitorización técnica 
y operativa interna.   Sin responder adecuadamente a aspectos 
como la usabilidad, la satisfacción, el conocimiento o el 
comportamiento.  Se toma en cuenta la parte tecnológica, dejando 
a un lado las necesidades. 
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Aunque las herramientas existentes permiten medir el flujo de clics 
que hace un visitante, no puede explicar cómo se siente una 
persona mientras navega.  Es aquí donde juega un papel 
importante la encuesta en línea. 
Las encuestas en línea son bastante prácticas para realizar 
evaluaciones en línea de productos, secciones, servicios; puede 
servir para recolectar información, hacer sondeos públicos, etc.   
También son un recurso educativo, de entretenimiento, de 
evaluación, todo depende del uso que se les otorgue.  
A través de éstas se puede conocer gustos y preferencias de los 
suscriptores, interpretar sus conocimientos y dar razón a su 
comportamiento.  Es factible alcanzar a conocer el grado de 
satisfacción de los miembros y el nivel de receptibilidad del 
mismo; para, sobre la base de esto, efectuar nuevos cambios para 
el boletín. 
La principal ventaja de una encuesta en línea es que los 
resultados se obtienen en tiempo real. 
El formato puede ser similar a encuestas estáticas (tipo 
formulario), aunque gracias al medio interactivo, pueden darse 
encuestas dinámicas (si contesta X entonces preguntar Y).   Se 
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tiene que escoger entre el llenado de la encuesta en el mensaje 
del email o en una página Web.   Ver ANEXO 3.3  
Debe de existir una motivación para el llenado de la encuesta 
(temas, incentivos, remitente, etc).  Una forma de solventar la 
comunidad dentro del boletín electrónico es publicar los resultados 
de las encuestas en línea, los resultados estarían dados en una 
forma colectiva y no identificable. 
La información que se recopila a través de las encuestas en línea 
deben ser para uso exclusivo del sitio.  El vender, rentar o ceder 
información a terceros, sería ilegal y poco ético.  No es muy 
factible pedir información personal, como nombre, teléfono,  
número de cédula de identidad, etc. 
3.4.2 Cuestionario de autodiagnóstico 
Es conveniente que el editor o webmaster de un boletín de correo 
llene un formulario de autodiagnóstico cada año, esto es con la 
finalidad de obtener la opinión profesional de un tercero en cuanto 
a la forma como se están conduciendo tanto la empresa como las 
herramientas de marketing que se emplean.  Un buen cuestionario 
de autodiagnóstico es elaborado para ayudar a identificar las 
fortalezas y carencias de la empresa.   Además de proporcionar al 
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usuario una herramienta para capacitarlo a realizar una valoración 
inicial del nivel de madurez de sus actividades. 
Existen un sin número de cuestionarios de autodiagnóstico que 
ofrecen empresas que prestan servicios de asesoría tecnológica 
en Internet, sin embargo, se debe tener en cuenta que el 
cuestionario que se escoja deba de ir lo más cercano posible a la 
naturaleza de la empresa y a las herramientas de las que haga 
uso la empresa en Internet.   
Algunas direcciones en las cuales se puede acceder a 
cuestionarios de autodiagnóstico son: 
http://www.cdt.robotiker.es/cdt/cuestionario.jsp 
http://www.spri.es/web/docs/autodiagnostico.pdf 
http://www.espacioabierto.com/webapp/caste/autodiagnostico/auto
diagnostico.jsp 
Los tipos de cuestionarios varían.  Algunos cuestionarios 
consisten en ir contestando de manera afirmativa o negativa las 
preguntas que se plantean, mientras se va revisando en cada 
pregunta el comentario del profesional, según como haya sido la 
respuesta.     
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Otros cuestionarios son del tipo test, en donde se va contestando 
de manera afirmativa o negativa según las preguntas que se 
plantean, para posteriormente dependiendo de la valoración 
obtenida por la empresa en el cuestionario, recibir un diagnóstico 
final sobre la situación de la empresa. 
A fin de evitar distorsiones en el diagnóstico final que se obtenga 
tras rellenar el cuestionario, es recomendable que se contesten 
las preguntas con la máxima sinceridad posible. 
Un ejemplo de cuestionario de autodiagnóstico se detalla en el 
ANEXO 3.4  
 
 
 
 
